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NOWE TRENDY W KSZTALTOWANIU PRODUKTOW
TURYSTYCZNYCH

Beata Meyer

Uniwersytet Szczecinski

Streszczenie. Proces kreowania produktow turystycznych powinien by¢ traktowany wielo-
ptaszczyznowo ze wzgledu na liczbe wewngetrznych i zewnetrznych uwarunkowan oraz pod-
miotow zaangazowanych w ten proces. Produkty turystyczne kreowane sg przede wszyst-
kim przez przedsigbiorstwa oraz obszary turystyczne, ktdre z jednej strony odpowiadaja
na zapotrzebowanie generowane przez turystow, z drugiej za$ kreuja produkty turystyczne
opierajac si¢ na wiasnych celach i uwarunkowaniach. Wsrod determinant kreowania pro-
duktu turystycznego w przypadku obszaréw wigksze znaczenie majq czynniki wewngtrzne
w postaci posiadanych zasobow, w przypadku przedsigbiorcow zas wigksze znaczenie przy-
pada turystom, gdyz na ksztalt produktu turystycznego wptywa zaréwno wzrost ich liczby,
jak i dywersyfikacja potrzeb. Za jeden z nowych trendow w sposob globalny wptywajacy
na kreowanie produktow turystycznych nalezy uznac¢ zasady zréwnowazonego rozwoju,
ktére pomagaja chroni¢ wartosci srodowiskowe, stawiajac granice dla rozwoju produktow
turystycznych, rbwnoczesnie zwigkszajac ich atrakcyjnos¢ turystyczna.

Stowa kluczowe: produkt turystyczny, przedsigbiorstwo turystyczne, obszar turystyczny,
determinanty rozwoju

WSTEP

Wazrastajaca liczba 0sob uczestniczacych w wyjazdach turystycznych jest zaréwno
przyczyna, jak i konsekwencja rosnacej liczby i zréznicowania produktow turystycz-
nych. Proces kreowania produktéw turystycznych jest procesem wieloaspektowym, od-
bywa si¢ na kilku ptaszczyznach i na ogdt uczestniczy w nim duza liczba podmiotdw.
Mozna przyjac, ze na ostateczny ksztalt produktu turystycznego ma wpltyw wiele zréz-
nicowanych determinant, z ktérych za najistotniejsze mozna uznaé turystow, procesy
konkurencji na rynku oraz ograniczenia wynikajace z zasad zrownowazonego rozwoju
turystyki. Znaczenie poszczegdlnych determinant jest zmienne w czasie i podlega mo-
dyfikacji przez czynniki zewnetrzne, zwigzane np. z sytuacja spoleczno-gospodarcza czy
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polityczna regionéw recepcji i emisji turystycznej. Celem artykutu jest proba komplek-
sowej identyfikacji determinant ksztatltowania produktow turystycznych oraz okreslenie
nowych trendéw w tym procesie.

PRODUKT TURYSTYCZNY I JEGO RODZAJE

W ujeciu marketingowym produkt oznacza wszystko, co jest przedmiotem wymiany
rynkowej, czyli to, co mozna zaoferowa¢ nabywcom do konsumpcji i uzytkowania, dla
ktorych stanowi to okreslona warto$¢ zaspokajajac ich potrzeby lub pragnienia [Panasiuk
2005, s. 74]. Wspdlczesnie coraz czgsciej produkt rozpatruje si¢ z punktu widzenia ko-
rzys$ci (uzytecznosci, przyjemnosci) klientdéw niz wartosci sprzedazy [Zdon-Korzeniow-
ska 2009, s. 13]. Produktem moga wigc by¢ rzeczy fizyczne, ustugi, pomysty, miejsca,
organizacje, widowiska, spotkania, projekty technologiczne i organizacyjne oraz inne
wytwory potencjatu intelektualnego, przyrodniczego, produkcyjnego i spotecznego ludz-
kosci [Sojka 2003, s. 19].

Zréznicowanie charakteru i typow produktu szczegdlnie widoczne jest w przypad-
ku turystyki, gdzie produkt turystyczny definiowany jest najczesciej jako pakiet dobr
i ustug, czyli zestaw materialnych i niematerialnych sktadnikéw umozliwiajacych reali-
zacj¢ wyjazdu turystycznego [Niezgoda i Zmyslony 2003, s. 32]. Szerokie ujgcie produk-
tu turystycznego wg roznych autoréw obejmuje ,.,kompozycje tego, co turysci robig oraz
walorow, urzadzen i ustug, z ktorych przy tym korzystaja” [Medlik 1995, s. 243], ,,sum¢
wrazen, ktora uzyskuje turysta podczas 1 po jego konsumpcji oraz jego ztozone przezy-
cie od momentu opuszczenia miejsca zamieszkania do powrotu do niego” [Zemta 2010,
s. 31] czy ,,wiazke fizycznych, ustugowych, i symbolicznych wtasciwosci sktadajacych
si¢ na osiagnigcie zarowno satysfakcji przez kupujacego, jak i korzysci ekonomicznych
przez sprzedawceg” [Panasiuk 2008, s. 37]. W ujeciu waskim definicja zaweza produkt
turystyczny wyltacznie do tego, co turysta kupuje w postaci ustug noclegowych, transpor-
towych, czy innych swiadczen zwigzanych z realizacja wyjazdu turystycznego zardwno
przed jego rozpoczgciem, jak i w czasie jego trwania [Medlik 1995, s. 243].

Wsrdd produktéw turystycznych podstawowy podziat zaznacza si¢ na poziomie pod-
miotow, ktore kreuja i oferuja te produkty. Mozna tu wydzieli¢ produkty stanowigce oferte
rynkowa przedsigbiorcow (w tym organizatorow turystyki oraz podmiotéw oferujacych
np. ustugi noclegowe czy gastronomiczne) oraz jednostek przestrzennych, takich jak re-
giony metropolitalne i peryferyjne [Meyer 2004, s. 97]. Produkty turystyczne oferowane
przez przedsigbiorcow to pojedyncze ustugi, dobra materialne ub ich zestawy okreslane
mianem pakietu ushug, ktore maja zaspokoi¢ potrzeby turystow [Niezgoda i Zmyslony
2003, s. 33]. Produkt turystyczny przedsigbiorstwa turystycznego jest w pewnym sen-
sie wynikiem specjalizacji przedsigbiorstwa oraz jego wspolpracy z innymi podmiotami
[Jedrzejczyk 2000, s.157]. Produkty turystyczne oferowane przez jednostki przestrzenne
to produkty zintegrowane, ktdre obejmuja ofertg turystyczng obszaru kreowana przez
podmioty funkcjonujace na rynku turystycznym przy wsparciu jednostek samorzadu te-
rytorialnego, a takze organizacji turystycznych [Panasiuk 2008, s. 43], bedacych forma
ksztattowania wspodtpracy migdzy bezposrednimi ustugodawcami oraz jednostkami sa-
morzadu terytorialnego (np. lokalne i regionalne organizacje turystyczne). Najczesciej
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spotykane jest rozréznienie wprowadzone przez Middletona [Niezgoda 20006, s. 65], kto-

ry wyrdznia ogolny (catkowity) produkt turystyczny oznaczajacy ideg, oczekiwania lub

konstrukcj¢ mentalng istniejace w umysle turysty w momencie podejmowania decyzji

o podrézy, oparte na wyobrazeniu o spodziewanym spgdzeniu czasu w miejscu docelo-

wym, oraz produkty specyficzne, ktérymi sg poszczegdlne dobra i ushugi oferowane tu-

ryscie. Réznice miedzy produktami turystycznymi oferowanymi przez przedsigbiorcow

i regiony dobrze oddaje poglad Mazurkiewicza [2005, s. 83], ktéry rozpatruje produkt

turystyczny w skali mikro i makro. W skali mikro za produkt turystyczny Mazurkiewicz

uznaje wszelkie ustugi i dobra materialne oferowane pojedynczemu turyscie w obszarze
recepcji turystycznej, w skali makro za$ produkt ten obejmuje ustugi i dobra materialne
oferowane tam wszystkim turystom.

W klasyfikacjach produktéw turystycznych wyréznia si¢ dwie podstawowe kategorie
produktow: proste i ztozone. Produkty proste to produkty zaspokajajace jedna potrzebe
w ramach wyjazdu turystycznego, takie jak: pojedyncza ustuga (np. ustuga transportowa,
przewodnicka), obiekt turystyczny (np. muzeum), dobro turystyczne (mapa, przewodnik
turystyczny). Produkty ztozone zas to produkty sktadajace si¢ z réznej liczby produktow
prostych, zaspokajajacych potrzeby podstawowe zwiazane z realizacja wyjazdu oraz po-
trzeby towarzyszace potrzebie gldwnej (motyw wyjazdu), tworzace spdjng catos¢ (impre-
za turystyczna, szlak turystyczny, obszar turystyczny) [Kurek 2008, s. 362].

Produkt oferowany turyscie (przy zatozeniu, ze jest to turysta masowy, reprezentujacy
przewazajaca cze$¢ wspodlczesnych turystow) jest produktem zlozonym. Organizatorzy
turystyczni tworza gtdéwnie produkty w postaci imprez, definiowanych jako co najmniej
dwie ustugi turystyczne tworzace jednolity program i objete wspdlng cena, jezeli ushugi
te obejmuja nocleg lub trwajg ponad 24 godziny albo jezeli program przewiduje zmiang
miejsca pobytu. Impreza turystyczna to zestawienie turystycznych $wiadczen czastko-
wych, ktére zostaja przez organizatora podrdzy powigzane w jeden pakiet i zaoferowane
pod jedna cena. Pakiet taki musi zawiera¢ co najmniej transport i zakwaterowanie, cho¢
z reguly zawiera tez inne ushugi, takie jak: transfer, opieke pilota, wynajg¢cie samochodu,
ustugi zwigzane z wycieczkami i zwiedzaniem [Meyer 2006a, s. 69-70]. W literaturze
spotyka si¢ wiele klasyfikacji imprez turystycznych. W zalezno$ci od przyjetego kryte-
rium mozna wyroznic:

— imprezy krajowe lub zagraniczne (kryterium: miejsce docelowe imprezy);

— imprezy wyjazdowe lub przyjazdowe (kryterium: kierunek w stosunku do siedziby
organizatora);

— imprezy wilasne, gdy o rodzaju, liczbie i jakosci elementow budujacych imprezg de-
cyduja wlasne preferencje biura, lub imprezy zlecone, gdy kontrahent zewnetrzny,
zlecajacy organizacje, decyduje o jej elementach sktadowych (kryterium: odbiorca
imprezy);

— imprezy grupowe, organizowane dla standardowej liczby 0sob (najczesciej okreslanej
przez liczbe miejsc w wykorzystywanym srodku transportu) lub imprezy indywidual-
ne, w ktorych liczba osdb jest rézna od standardowej, gdyz najczesciej transport nie
jest elementem imprezy i pozostaje w gestii turysty (kryterium: wielko$¢ grupy);

— imprezy pobytowe, gdy kilka dni imprezy przeznaczonych jest na odpoczynek
w jednym miejscu (wczasy), imprezy objazdowe (wycieczki, wsrod ktdrych istnieje
dodatkowy podziat uwzgledniajacy takie kryteria, jak: cel, wiek uczestnikow, teren,

Oeconomia 9 (4) 2010



316 B. Meyer

przez ktéry prowadzi trasa wycieczki, czas trwania, rodzaj wykorzystywanego srod-

ka transportu, liczba uczestnikdw, organizator, poziom przygotowania uczestnikow),

gdy program przewiduje zwiedzanie atrakcji turystycznych w kilku miejscowosciach,
oraz imprezy pobytowo-objazdowe taczace elementy imprezy pobytowej i objazdo-
wej (kryterium: charakter imprezy).

Wyroznia si¢ takze specyficzne rodzaje imprez turystycznych w postaci imprez fakul-
tatywnych, cyklicznych oraz study tour.

Produkt turystyczny regionu (okreslany takze jako produkt turystyczny obszaru lub
obszarowy produkt turystyczny) powstaje na wielu plaszczyznach i sktada si¢ z rozma-
itych elementdw, ktére ostatecznie powinny tworzy¢ spojna catosé, atrakcyjna dla tury-
sty. Jego struktura przestrzenna jest zréznicowana, wieloaspektowa i wielopoziomowa.
Jest to produkt zdeterminowany przestrzennie i obejmuje wewngtrznie ztozony zbior
elementdw wyr6znionych ze wzgledu na swojg konkretna lokalizacje w przestrzeni. Za
produkt turystyczny obszaru przyjmuje si¢ najczesciej ogoél elementéw materialnych
i niematerialnych, stanowigcych podstawe istniejacego w umysle turysty wyobrazenia
i oczekiwan zwigzanych z pobytem w danym miejscu [Dziedzic 1998, s. 9]. Elementy te
majg zroznicowany charakter, poniewaz sa fragmentami odmiennych poziomdéw obsza-
rowego produktu turystycznego, do ktorych zalicza si¢ [Kaczmarek i in. 2002, s. 103]:
— dziedzictwo (obejmujace ogdt elementow powstatych w wyniku naturalnych pro-

ces6w przyrodniczych i dziatalnosci cztowieka, w tym np. srodowisko przyrodni-

cze czy kultura i tradycja, tworzace baze¢ dla prowadzenia dziatalno$ci réznego typu

i funkcjonowania obszaru),

— infrastruktur¢ (obejmujaca elementy powstate w wyniku dziatalnosci czlowieka ma-
jacej na celu rozwoj turystyki, takie jak np. baza turystyczna i paraturystyczna czy
regionalne imprezy),

— wartos¢ dodang (obejmujacg te atrybuty obszaru, ktore przynosza satysfakcje tury-
stom, takie jak np. idea czy wizerunek),

— organizacj¢ i zarzadzanie (wszystkie elementy, ktére pozwalajg funkcjonowaé po-
jedynczym elementom w formie spojnej catosci, jaka jest obszarowy produkt tury-
styczny).

Tak sformulowany uktad elementéw budujacych produkt turystyczny regionu jest
w duzej mierze zbiezny z koncepcja V.T.C. Middletona [Zdon-Korzeniowska 2009,
s. 16], ktéry w ramach ogolnego produktu turystycznego wydziela nastepujace sktadniki:
atrakcje i srodowisko miejsca docelowego, infrastruktura i ustugi miejsca docelowego,
dostgpnos¢ miejsca docelowego, wizerunek miejsca docelowego, cena.

Pomimo tego, ze istnieje (zardwno w teorii, jak i w praktyce) formalny podziat na
produkty turystyczne kreowane przez przedsigbiorcow i przez obszary turystyczne, to sa
one ze soba silnie powigzane przez czynniki zewnetrzne oddziatujace na proces kreowa-
nia produktéw zardwno przez przedsigbiorcow, jak i regiony oraz czynniki wewngtrzne
zwiazane z procesem wzajemnej interakcji migdzy przedsigbiorcami a obszarami tury-
stycznymi w procesie kreowania produktu turystycznego. Wydaje si¢, ze mozna okresli¢
grupy determinant oddzialujacych na proces ksztattowania produktéw turystycznych bez
wzgledu na podmiot, ktéry si¢ tym procesem zajmuje. Czynniki determinujace proces
kreowania produktéw turystycznych mozna — w opinii autora — podzieli¢ na czynniki
wewngetrzne i zewngtrzne.
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DETERMINANTY WEWNETRZNE KSZTALTOWANIA PRODUKTU
TURYSTYCZNEGO

Determinanty wewngtrzne sa bezposrednio zwiazane z zasobami podmiotu kreujace-
go produkt turystyczny oraz zasadami jego funkcjonowania na rynku, ktore wymuszaja
dziatania majace na celu utrzymanie lub podniesienie pozycji konkurencyjnej na rynku.

W przypadku przedsigbiorstw turystycznych ich zasoby to posiadany majatek trwa-
y i obrotowy, potencjat ludzki oraz organizacja wewngtrzna [Gotembski 2002, s. 232].
W ramach majatku trwatego mozna wyrozni¢ rzeczowy majatek trwaty, ktéry tworzy
materialne warunki kreowania i konsumpcji produktu turystycznego, rzeczowy majatek
finansowy oraz wartosci niematerialne i prawne [Rapacz 2001, s. 106]. Majatek obroto-
wy przedsigbiorstwa obejmuje zapasy, srodki pieni¢zne, papiery wartosciowe oraz na-
leznosci i roszczenia. Na potencjat ludzki sktadaja si¢ pracownicy i wspotpracownicy
przedsigbiorstwa oraz ich umiejgtnosci i kompetencje, organizacja wewngtrzna, czyli
m.in. system podziatu zadan mig¢dzy pracownikow. Gtoéwnym celem dziatalnosci przed-
sigbiorstw realizowanym na podstawie posiadanych zasobow i w warunkach okreslanych
przez otoczenie zewngtrzne pozostaje osigganie korzysci ekonomicznych i maksymali-
zacja zyskow [Rapacz 2001, s. 26]. Wiaze si¢ to z uczestnictwem w procesach konku-
rencyjnych na rynku, obejmujacych rywalizacj¢ mig¢dzy przedsigbiorstwami o korzysci
osiagane ze sprzedazy towardw i ustug oraz rynki zaopatrzenia i zbytu, a takze zasoby
rynku pracy [Panasiuk 2006, s. 75). W procesie konkurencji wykorzystywane sa w spo-
sob zintegrowany takie instrumenty jak: produkty podstawowe i dodatkowe, cena, spo-
sob dystrybucji i ksztaltowanie systemu obstugi oraz komunikacja [Rosa 2002, s. 23].

W przypadku obszarow turystycznych mozna przyjac, ze ich zasoby wptywajace na
proces ksztaltowania produktu turystycznego sa zbiezne z wybranymi elementami poten-
cjalu turystycznego, rozumianego jako wszystkie elementy srodowiska geograficznego
oraz zachowania czlowieka, ktore moga by¢ wykorzystywane do uprawiania turystyki
lub zajmowania si¢ nia [Kaczmarek i in. 2002, s. 31]. Wyro6znia si¢ zasoby o charakterze
strukturalnym i funkcjonalnym.

Zasoby strukturalne w sposdb bezposredni odnosza si¢ do istniejacych w regionie
elementdw, ktoére moga by¢ wykorzystane w procesie kreowania produktu turystycznego
obszaru; sa to: walory i atrakcje turystyczne, zagospodarowanie turystyczne, dostgpnosé
komunikacyjna oraz pozostate czynniki mogace sprzyjac¢ rozwojowi turystyki (takie jak
np. wolne tereny pod inwestycje turystyczne). Do zasobow funkcjonalnych, obejmuja-
cych elementy zwigzane bezposrednio z danym obszarem, jak i zewngtrzne w stosunku
do niego, do czynnikow wplywajacych na proces ksztaltowania produktu turystycznego
mozna zaliczy¢ te pierwsze. Sposrod nich najistotniejsze znaczenie maja: uwarunkowania
ekonomiczne o charakterze lokalnym (np. ulatwienia stwarzane dla przedsigbiorcow tu-
rystycznych w regionie), uwarunkowania demograficzne wynikajace z cech spotecznosci
lokalnej (wolne zasoby sily roboczej, struktury demograficzne, aktywnos¢ w zakresie po-
dejmowania dziatalnosci o charakterze turystycznym), uwarunkowania polityczne i orga-
nizacyjne (obejmujace dziatania podejmowane przez wtadze samorzadowe i organizacje
réznego typu na rzecz rozwoju produktu turystycznego). Za zasob obszaru mozna takze
uzna¢ poziom procesu koopetycji, czyli jednoczesnej wspdtpracy i konkurencji podmio-
tow kreujacych obszarowy produkt turystyczny. Podmioty te powinny bowiem wspotpra-
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cowac w celu wykreowania atrakcyjnego produktu turystycznego obszaru (i jego prawi-
dlowego wykorzystania), a jednoczes$nie konkurowac o turyste, ktoéry juz podjat decyzje
o przyjezdzie do danego regionu. Dominujaca forma relacji migdzy podmiotami powinna
by¢ wspotpraca, gdyz tylko na jej podstawie jest mozliwe powstanie atrakcyjnego pro-
duktu turystycznego i dlugofalowe korzystanie z jego atutow [Meyer 2006, s. 343].

Podobnie jak przedsi¢biorstwa, obszary uczestnicza w procesie konkurencji. Perspek-
tywicznym celem rozwoju regionu turystycznego jest osiggnigcie przewagi konkuren-
cyjnej nad innymi obszarami o podobnym profilu dziatalno$ci. Jednakze, aby ten efekt
koncowy mogt by¢ osiagnigty, regiony recepcji turystycznej rywalizuja takze w proce-
sie przyciggania inwestycji, pozyskiwania subwencji i innych form wsparcia z budzetu
centralnego, pozyskiwania srodkéw pomocowych Unii Europejskiej i innych organizacji
mig¢dzynarodowych [Winiarski 1999, s. 9], gdyz uzyskane $rodki sprzyjaja tworzeniu
atrakcyjnego produktu turystycznego oraz skutecznosci jego promocji i kreowania poza-
danego wizerunku.

DETERMINANTY ZEWNETRZNE KSZTALTOWANIA PRODUKTU
TURYSTYCZNEGO

Determinanty ogoélne

Wsrdd determinant zewngtrznych oddziatujacych na proces kreowania produktéw
turystycznych mozna wyrézni¢ grupe czynnikow ogolnych ksztaltujacych otoczenie,
w ktérym funkcjonuja podmioty kreujace produkty turystyczne, i w ten sposob wptywa-
jacych zaré6wno bezposrednio, jak i posrednio na rodzaj, charakter i sposob tworzenia
tych produktéw. Do tego typu determinant mozna zaliczy¢ nizej omdwione czynniki.

1. Zasady zrownowazonego rozwoju. We wspoétczesnym $swiecie paradygmat zréw-
nowazonego rozwoju determinuje funkcjonowanie systeméw spoteczno-ekonomicznych
okreslajac gléwne zasady tego funkcjonowania. Wedtug najbardziej klarownej definicji,
rozwoj zréwnowazony (ekorozwdj) to rozwdj ekonomicznie uzasadniony, spotecznie
pozadany i ekologicznie dopuszczalny. Rozwoj powinien by¢ zrownowazony, trwaly
i samopodtrzymujacy si¢. Podstawowe znaczenie dla sprecyzowania jego zalozen i za-
sad miata IT Konferencja Narodéw Zjednoczonych ,,Srodowisko i Rozwéj” (tzw. Szczyt
Ziemi, ktory odbyl si¢ w Rio de Janeiro w 1992 roku), na ktorej zaproponowano wizje
nowego tadu spoleczno-gospodarczego $wiata, ktéory w harmonii z przyroda zapewni
ludzkosci dalszy rozwéj cywilizacyjny'. Wynikiem konferencji byt zestaw dokumentow
zawierajacych fundamentalne zasady, na ktérych panstwa powinny opierac polityke roz-
woju spoleczno-gospodarczego uwzgledniajac uwarunkowania srodowiskowe, co ozna-
cza, ze zasady zrownowazonego rozwoju tworzg ogoélne/nadrzedne ramy dla dziatalnosci
kazdego typu, takze turystycznej [Pylka-Gutowska 2004, s. 261]. W procesie kreowa-

'T Konferencja Narodéw Zjednoczonych nt. ,,Czlowick i jego érodowisko” odbyta si¢ w Sztok-
holmie w 1972 roku. Po raz pierwszy zwrdcono uwage na konicznos¢ polaczenie tempa rozwoju
gospodarczego z uwarunkowaniami ochrony $rodowiska, a deklaracja sztokholmska bedaca wyni-
kiem konferencji stworzyta podstawy wspodtpracy migdzynarodowej w zakresie ochrony srodowi-
ska.
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nia produktow turystycznych koniecznos$é stosowania zasad zrownowazonego rozwoju
jest przyczyng z jednej strony powstawania barier w tym procesie, z drugiej za$ strony
moze by¢ jego stymulanta. Ograniczenia w tworzeniu produktow turystycznych wyni-
kaja zaréwno z kwestii ogdlnych, powodujacych podobne konsekwencje dla réznych
sektoréw gospodarki (ograniczonos¢ przestrzeni i zasobdw przyrodniczych, degradacja
srodowiska), jak i szczegolnych, przyczyniajacych si¢ do wykluczenia okreslonych frag-
mentow przestrzeni z uzytkowania turystycznego ze wzgledu na ich unikatowos¢ lub
matg odporno$¢ ekosystemu na zmiany. Jednoczes$nie obszary przyrodniczo cenne i/lub
chronione staja si¢ coraz wigkszg atrakcjq dla turystéw przez swoja unikatowos¢, a takze
w wyniku wigkszej wiedzy 1 $wiadomosci ekologicznej turystow, co powoduje kreowa-
nie na ich podstawie nowych produktow turystycznych. Zasady zrownowazonego roz-
woju oddziatuja takze na podmioty funkcjonujace w sektorze turystycznym. Korzystanie
ze $srodowiska, jego zasobow i pojemnosci asymilacyjnej jako dobra rzadkiego i obje-
tego szczegdlng ochrong rodzi koszty, ktére moga przyjaé forme¢ pienigzng (np. optata
za korzystanie z wody czy kara za emisj¢ zbyt duzej ilosci zanieczyszczen do atmosfe-
ry) lub administracyjng (ograniczenia i zakazy w korzystaniu z débr okreslonego typu).
W kazdym przypadku zmuszaja one podmioty do szukania nowych rozwiazan, ktdre
najczesciej podnosza koszty funkcjonowania i utrudniajg zarzadzanie. Turysci ulegajac
edukacji ekologicznej zmieniaja swoje zachowania (Swiadomie lub nie), co musi znalez¢é
odpowiedz w charakterze oferowanych produktow turystycznych.

2. Czynniki demograficzne. Sa one zwiazane z sytuacja ludnosciowa, w tym liczba
ludnosci, strukturami biologicznymi i ekonomicznymi, wielkoscia gospodarstwa domo-
wego, miejscem zamieszkania itp.

3. Czynniki spoleczno-ekonomiczne. Czynniki tego typu sa zwiazane z poziomem roz-
woju gospodarczego i takimi wskaznikami, jak: dochod narodowy, struktura dochodowa
spoteczenstwa, ptace realne, stopa bezrobocia, bilans ptatniczy.

4. Czynniki prawno-organizacyjne. Czynniki te obejmuja regulacje prawne dotyczace
zaréwno funkcjonowania przedsigbiorstw, jak i zréznicowanych aspektow funkcjono-
wania sektora turystycznego, w tym takze dziatania organizacji turystycznych, ochrony
konsumentow, dziatalno$ci ubezpieczeniowej, transportowe;j itp.

5. Czynniki polityczne. W tej grupie mieszcza si¢ czynniki zwiazane z polityka spo-
leczno-gospodarcza, w ramach ktdrej realizowana jest polityka turystyczna okreslajaca
kierunki rozwoju turystyki na poziomie lokalnym, regionalnym, krajowym, mi¢gdzynaro-
dowym oraz wszelkimi przejawami oddziatywania panstwa na rozwdj turystyki.

6. Czynniki pozostale. Do tej grupy mozna zaliczy¢ wiele zréznicowanych czyn-
nikow w roznym stopniu oddziatujacych na proces kreowania produktu turystycznego,
takich jak proces globalizacji, sytuacj¢ polityczna i sSrodowiskowa na swiecie i w Polsce,
rozwoj technologii, ze szczegdlnym uwzglednieniem procesu informatyzacji, postepuja-
ca urbanizacje itp.

DETERMINANTY SWOISTE

Zaprezentowane determinanty o charakterze ogolnym rownolegle oddziatujq takze na
determinanty swoiste, majace bezposredni wptyw na proces kreowania produktéw tury-
stycznych. Mozna do nich zaliczy¢ turystow i podmioty tworzace produkty czastkowe.
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1. Turysci. Generujg oni popyt turystyczny definiowany jako suma dobr turystycz-
nych, ustug i towardw, ktore sa sktonni naby¢ przy okreslonym poziomie cen i w danym
okresie [Niezgoda i Zmyslony, 2003, s. 38]. Popyt jest czynnikiem sprawczym powsta-
wania produktéw turystycznych, ktérych rodzaj i charakter w przewazajacej mierze sg
odpowiedzia na zapotrzebowanie zglaszane przez turystow. Roéwnoczes$nie podmioty
gospodarcze lub inne generuja rowniez produkty, ktére nie stanowig bezposredniej odpo-
wiedzi na zapotrzebowanie turystow, ale maja za zadanie je wykreowac¢. Determinanty
ksztattujace popyt maja charakter zewngtrzny (zwiazany z determinantami ogoélnymi)
i wewnetrzny, gdzie za najistotniejsze mozna uzna¢ determinanty spoleczne, w tym:
rodzing, grupy odniesienia, status i petlnione role spoteczne, kulture i subkulture, klasy
1 warstwy spoleczne, wzorce wydatkowania, normy spoteczne; psychologiczne, obejmu-
jace osobowos¢, procesy poznawcze i aktywizujace, oraz motywacje [Niezgoda i Zmy-
slony 2003, s. 94-105]. Za najistotniejsze czynniki wymuszajace modyfikacj¢ produktow
juz istniejacych lub tworzenie nowych mozna uznaé¢ nowe trendy we wspotczesnej tury-
styce obejmujace:

a) staly wzrost liczby turystéw oraz wzrost liczby wyjazdéw, przy skréceniu czasu
ich trwania, co powoduje implikacje w postaci zapotrzebowania na wigksza liczbe
produktéw turystycznych oraz ich stala modyfikacje i wprowadzanie nowych pro-
duktéw, gdyz nawet wybierajac te same destynacje, turysci oczekuja nowej/zmo-
dernizowanej oferty produktowej;

b) rozszerzanie demokracji wypoczynkowej, oznaczajacej uczestnictwo w turystyce
nowych grup spotecznych (rodziny z matymi dzie¢mi, osoby niepetnosprawne,
osoby starsze, osoby podrézujace w interesach, osoby podrézujace samotnie), dla
ktérych niezbedne jest skonstruowanie odpowiedniej oferty produktowej;

c) poglebiajacy si¢ dywersyfikacje potrzeb turystdw, oznaczajaca postgpujace rdzni-
cowanie potrzeb zglaszanych w zwiazku z wyjazdem turystycznym, wymagajace
coraz wigkszego réznicowania produktow turystycznych;

d) staly wzrost zapotrzebowania na obshuge i jej jakos¢ (nawet przy niezmiennej
liczbie turystow);

e) zwigkszajacy si¢ wptyw medidw kreujacych modg (czgsto sezonowo zmienng) na
okreslone typy aktywnosci, regiony docelowe wyjazdow, charakter imprez (np. all
inclusive, czy 7 + 7);

f) zmiany w preferowanym stylu zycia, ktére promuja zdrowy i proekologiczny styl
zycia, co powoduje zmiany w sposobie spedzania czasu wolnego (aktywne spe-
dzanie czasu, zamiast biernego wypoczynku) oraz zwigkszenie oczekiwan w za-
kresie jakosci srodowiska w regionie turystycznym.

2. Podmioty tworzqce produkty czqstkowe. Ich wplyw na kreowanie produktu tury-
stycznego jest bezsprzeczny, poniewaz to one sg odpowiedzialne za poszczegdlne elemen-
ty produktu turystycznego, w tym ich jako$¢ (ustugi noclegowe, transportowe, udostep-
nienie waloréw turystycznych i inne), ale mozna przyjac, iz jako producenci produktow
czastkowych kreuja je podlegajac wplywowi wszystkich wymienionych wezesniej de-
terminant. Nalezy réwniez zaznaczy¢, ze wszystkie podmioty zaangazowane w proces
kreowania produktow turystycznych pozostaja w sferze wzajemnego oddzialywania.
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PODSUMOWANIE

W procesie kreowania produktow turystycznych, bez wzgledu na rodzaj podmiotu,
ktdry si¢ tym zajmuje (przedsigbiorstwo czy obszar), mozna wyrdzni¢ determinanty we-
wngtrzne, bezposrednio zwigzane z zasobami podmiotu oraz jego funkcjonowaniem na
rynku wymagajacym uczestnictwa w procesach konkurencyjnych, oraz determinanty ze-
wngtrzne, obejmujace grupe czynnikéw ogolnych tworzacych otoczenie, w ktérym dzia-
taja podmioty, oraz grup¢ czynnikoéw swoistych, zwiazanych z czynnikami bezposrednio
wplywajacymi na powstajace produkty turystyczne. Sita oddziatywania poszczegdlnych
determinant na przedsigbiorstwa i regiony turystyczne jest odmienna. W przypadku
przedsigbiorstw istnieje silniejsza korelacja dodatnia z potrzebami zglaszanymi przez
turystow niz z zasobami przedsigbiorstwa, w przypadku regionéw za§ mamy do czy-
nienia z silniejszym oddzialywaniem zasobow posiadanych przez region na ostateczny
ksztatt produktu turystycznego niz potrzeb zgtaszanych przez turystdw, co wydaje si¢
logiczne zwazywszy na niemobilny charakter wigkszosci zasobow. Stale ro$nie znacze-
nie konkurencji dla kreowanych produktéw, ktére powinny by¢ bardziej atrakcyjne niz
produkty innych podmiotéw i zapewnia¢ wysoka pozycje¢ konkurencyjna, co przyczynia
si¢ do statego poszukiwania nowych produktow. Nowym trendem w kreowaniu produk-
tow turystycznych jest konieczno$¢ uwzgledniania zasad zrownowazonego rozwoju, co
w przypadku obszarow turystycznych jest wyraznie zauwazalne, w przypadku zas przed-
sigbiorstw — mimo tego, ze realnie istnieje — jest postrzegane jako nieistotne. Za nowy
trend mozna takze uznac stale rosnace oczekiwania i wymagania turystow, wymuszajace
stosowanie innowacyjnych rozwiazan w procesie kreowania produktow turystycznych.
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NEW TRENDS IN SHAPING TOURISM PRODUCTS

Abstract. The process of tourist products development should be treated multidimensional
because of numerous internal and external factors and actors involved. Tourism products
are created primarily by tourist enterprises and tourist regions, which on one hand respond
to the tourism demands and on the other hand, create tourist products based on their own
objectives. When tourist regions are being considered, internal factors are of big importance
among determinants influencing the process of building a tourism product. In case of to-
urist enterprises the most important determinants can be traced in the number of incoming
tourists and their diverse needs. One of the new trends that gain importance globally is the
concept of sustainable development which helps to protect environmental values, sets limits
for the development of tourism products and at the same time increases tourist attractive-
ness of an area.

Key words: tourism product, tourism enterprise, tourist region, determinants of develop-
ment
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