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PRODUKT TURYSTYCZNY
W UJECIU MARKETINGOWYM A TURYSTYKA

Istnieje wiele definicji produktu turystycznego, jednak wszystkie podporzadko-
wane sa czysto ekonomicznym pojeciom. Tymczasem nalezatoby rozpatrywaé row-
niez jego geograficzny aspekt, bowiem walory turystyczne maja ogromny wptyw na
rozwoj turystyki w danym regionie czy kraju. Dopiero wokot nich rozwijana jest ba-
za turystyczna, a w szczegolnosci dobra i ustugi turystyczne. Wtasnie od tego mo-
mentu mozna mowi¢ o ekonomicznym znaczeniu produktu turystycznego. Oczywi-
scie w ujeciu ekonomicznym najdogodniejsze jest zdefiniowanie produktu tury-
stycznego w ujgciu marketingowym.

Produktem w tym ujeciu jest wszystko, co stanowi przedmiot rynkowej wymia-
ny. Produkt bywa tez definiowany jako oferta czy propozycja sprzedawcy, weryfi-
kowana przez rynek. Produktem moze by¢ przedmiot, rzecz, ustuga, miejsce, orga-
nizacja lub idea. W wielu opracowaniach autorzy uzywaja synonimow terminu pro-
dukt, takich jak ,,pakiet wartosci” czy ,,wiazka korzysci” (Kotler 1980, s. 368, Buell
1984, s. 23). Problematyka produktu turystycznego ma bogatg literatur¢ przedmiotu.
W kraju zajmuja si¢ niag m.in. J. Altkorn, A. Nowakowska, W. W. Gaworecki,
A. Kornak, T. Zabinska, Z. Kruczek, M. Drzewiecki, T. Lijewski, J. Dietl, a na $wie-
cie Ph. Kotler, M. H. Courtis, J. Krippendorf, C. Kaspar, B. R. Kunz, A. J. Burkart.

W literaturze $wiatowej najczesciej uzywa si¢ definicji wybitnego szwajcarskie-
go znawcy przedmiotu C. Kaspara. Wedlug niego produkt turystyczny to komplet
przedmiotéw materialnych i ustug, ktore turysta w czasie swojej podrozy wykorzy-
stuje lub konsumuje (Kaspar, Kunz 1982, s. 34). Produktem turystycznym wedtug
J. Dietla (1981, s. 31) jest wszystko, co si¢ nabywa dla zaspokojenia potrzeb i prefe-
rencji zwiazanych z czasowa zmiana miejsca pobytu w celach turystycznych. Z kolei
J. Krippendorf (1971, s. 124) przez pojecie to rozumie czynniki naturalne (pejzaz,
klimat, faung, florg), ogdlne czynniki egzystencji i aktywnosci spolecznej (jezyk,
folklor, kulturg, polityke, ekonomig), infrastrukture¢ ogélna (komunikacjg, zaopa-
trzenie w wodg, elektryczno$¢) oraz wyposazenie turystyczne (transport turystyczny,
urzadzenia do prowadzenia dziatalno$ci noclegowej, zywieniowej, rozrywkowej, in-
formacyjne;j).
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Opierajac si¢ na formutowanych w literaturze definicjach produktu turystycznego
mozemy przyjac, ze jest on zbiorem waloréw turystycznych, z ktorych turysci ko-
rzystaja i ktére sa dla nich przedmiotem szczegdlnego zainteresowania, oraz dobr
1 ustug nabywanych przez turystow.

Uwaza sig, ze walory turystyczne sa jadrem korzysci (core benefits) kazdego
produktu turystycznego, czyli jego podstawowym elementem. Aby jednak spetniaty
swoje zadania, musza by¢ zespolone z dobrami i uslugami w jednolity produkt tury-
styczny. Dopiero bowiem odpowiednie ustugi przesadzaja o tym, czy dany walor
moze by¢ uznany za atrakcjg turystyczna.

W jednym ze znaczen produkt turystyczny oznacza wszystko to, co turysci kupu-
ja, np. przejazdy, nocleg, wyzywienie. Elementy te moga by¢ nabywane oddzielnie
lub w formie pakietu. W szerokim znaczeniu jest nim wszystko, co turysta czyni
w czasie podrozy oraz miejscu przeznaczenia (pobytu w docelowym miejscu; Bu-
kart, Medlik 1974, s. 45).

Wigkszo$¢ autoréw uwaza, ze przedmiotem wymiany na rynku turystycznym sa:
— dobra i ustugi, dla ktorych czynnikiem popytu jest wylacznie turystyka (np. prze-

jazdy, noclegi, ustugi przewodnicze);

— dobra i ustugi, ktorych zakup wystepuje w zwiazku z uprawianiem turystyki, ale
ktore stanowia jedynie pewna substancj¢ konsumpcji w innych okresach i w in-
nym miejscu (np. obuwie, ubior);

— dobra i ustugi, ktore zaspokajaja te same potrzeby turystow i os6b nie bedacych
turystami (np. taczno$¢, ochrona zdrowia; Gotebski 1979, s. 34). W zwiazku
Z powyzszym mozemy go uja¢ w dwoch kategoriach ekonomicznych — dobr
i ushug (Golgbski 1980, s. 10-20, Rapacz 1994, s. 65-66; rys. 1).

PRODUKT TURYSTYCZNY
DOBRA I URZADZENIA
TURYSTYCZNE USLUGI TURYSTYCZNE

Rys. 1. Struktura produktu (oprac. wtasne)

Inni twierdza, ze produkt turystyczny tworza:
— podstawowe dobra turystyczne (walory turystyczne);
— dobra materialne i ushugi $wiadczone przez wytworcow;
— udogodnienia (Rogozinski 1977, s. 7).

Klasyfikacja ta zwraca uwage na rolg podstawowych dobr turystycznych, ktore
w turystyce rekreacyjnej bywaja gldwnym motywem podrézowania, ale w jakims
sensie pomija takie formy, jak np. podréze w interesach, w celach edukacyjnych.
Niejasna jest takze rola ,,udogodnien”, ktore jako element szeroko pojetej infrastruk-
tury nie musza by¢ kupowane przez turyste po okre§lonej cenie. Przytoczona defini-
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cja dotyczy wigc raczej omawianego dalej tzw. regionu turystycznego, a nie produk-

tu oferowanego przez przedsigbiorstwo.

Punktem wyjScia projektowania produktu sa przede wszystkim motywacje po-
drozy (Gaworecki 1978, s. 17-18). Identyfikacja motywéw dowodzi, ze ludzie po-
drézuja pragnac zaspokoié¢ potrzeby:

odpoczynku w atrakcyjnym $rodowisku przyrodniczym (np. w gorach, nad jezio-

rami, nad morzem);

— poznania ciekawych zjawisk przyrodniczych (np. wielkich kanionéw, wodospa-
dow, wulkanéw, przetomoéw rzek);

— korzystania z dobr kultury (np. teatrow, galerii, muzedw, zwiedzajac miejsca hi-
storyczne, zabytki architektoniczne);

— religijne (np. pielgrzymki do miejsc $wigtych wielkich §wiatowych religii);

— poprawy zdrowia (np. wyjazdy do miejscowosci uzdrowiskowych, sanatoriow);

— uczestnictwa w wielkich wydarzeniach, uroczystosciach i imprezach (np. olim-
piadach, mistrzostwach w r6znych dyscyplinach sportu, festiwalach filmowych);

— odwiedzin krewnych i znajomych;

— nauki i studiow;

— gospodarcze 1 zawodowe (np. negocjowanie i zawieranie kontraktow, badania
i ekspertyzy, konferencje, narady, konsultacje; Altkorn 1995, s. 98-99).
Motywacje te mozemy zaliczy¢ do walorow turystycznych. Pod tym pojgciem

rozumie si¢ najczesciej pewien zespot elementow Srodowiska geograficznego, ktory

moze by¢ przedmiotem zainteresowan turysty i stanowi¢ zarazem motyw wyjazdu
do danego regionu lub miejscowosci. Walorem turystycznym moga by¢ nie tylko
krajobraz, whasciwosci lecznicze klimatu, dobre warunki do uprawiania narciarstwa,
zabytki architektury, ale takze cisza, spokoj, uprzejmos¢ mieszkancow, mozliwosé
rozrywki oraz wysoki poziom ustug. Dzieli si¢ je wigc na walory turystyczne natu-
ralne (przyrodnicze) oraz kulturowe (antropogeniczne — rys. 2).

WALORY TURYSTYCZNE
NATURALNE KULTUROWE
(PRZYRODNICZE) (ANTROPOGENICZNE)

Rys. 2. Struktura walordéw turystycznych (oprac. wiasne)

Podziat uwzgledniajacy kryterium funkcjonalne wyroznia:

— walory wypoczynkowe,

— walory specjalistyczne, w tym: uzdrowiskowe, turystyki wodnej, narciarstwa
zjazdowego oraz inne, np. walory srodowiska przyrodniczego: fowiectwo, tater-
nictwo, speleologig, jazdeg konna, nurkowanie, uprawianie jachtingu,
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— walory krajoznawcze (poznawcze), w tym walory krajoznawcze $rodowiska
przyrodniczego, dobr kultury, tradycyjnej kultury i sztuki ludowej, historii naj-
nowszej i wspotczesnych osiagnigé cztowieka.

Ustugi wchodzace w sktad produktu turystycznego mozna rowniez podzieli¢ na
dwie grupy:

— podstawowe,

— komplementarne (uzupetniajace; rys. 3).

USLUGI TURYSTYCZNE
PODSTAWOWE KOMPLEMENTARNE
USLUGI OBEJMUJACE
USLUGI ZASPOKAJAJACE CZYNNOSCI ZWIAZANE
POTRZEBY MATERIALNE Z URZECZYWISTNIENIEM
POTRZEB TURYSTY

Rys. 3. Struktura ustug turystycznych (oprac. wiasne)

Kazda z wymienionych grup wymaga specjalnych ofert dobr i ustug odpowiada-
jacych preferencjom i mozliwosciom ekonomicznym nabywcéw. Na przyklad orga-
nizujac konferencj¢ powaznych biznesmendéw nalezy nie tylko zapewnié pobyt
w atrakcyjnej miejscowosci, odpowiednie zakwaterowanie, wyzywienie i obstuge
konferencyjna, lecz takze rozne formy rekreacji. Zupelie odmienny bedzie pakiet
ushug oferowanych uczestnikom religijnej pielgrzymki czy zwolennikom spgdzania
urlopu w oderwaniu od ograniczen cywilizacyjnych”.

Zestaw ushug turystycznych, ktory stuzy zaspokajaniu kompleksowo potrzeb tu-
rystow, nazywamy ,,pakietem ustug” (service package; Altkorn 1995, s. 99). Bywa
on kombinacja dwoch (np. hotel 1 wyzywienie, przejazd i nocleg) lub wigcej ele-
mentéw oferowanych przez sprzedawcg jako jeden produkt po okreslonej cenie.
W sklad wieloskladnikowego pakietu ustug (multicomponent package, all-inclusive
package) moga wchodzi¢ przyktadowo: jedna lub kilka ustug przewozowych (prze-
lot samolotem, przejazd pociagiem, autokarem, statkiem), noclegi, positki, atrakcje
(zwiedzanie zabytkéw, muzedw, centrum handlu i rozrywki, programy krajoznawcze

* Potrzeby takie zaspokaja m.in. Club Mediterranne (Club Med.) pod hastem ,,antidotum dla cywi-
lizacji”. Firma dysponuje ok. 100 wioskami rekreacyjnymi w 25 krajach, oferujac zwolennikom
aktywnego wypoczynku i sportow pobyt w oryginalnych bungalowach. Wioski pozbawione sa
zegarOw, aparatow radiowych, telewizorow i mozliwosci nabycia czegokolwiek za pieniadze.
Poniewaz caty pakiet ushug jest oplacany z gory, klient moze korzysta¢ bez ograniczen
z positkow, napojow, sprzgtu turystycznego i urzadzen sportowych. Platne natomiast (za pomo-
ca firmowych Zetondw) sa napoje alkoholowe.
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i inne) oraz ustugi dodatkowe (przewdz i dostawa bagazu, ustugi przewodnickie,
opieka medyczna, znizkowe bilety wstepow). Pakiety takie nie wyczerpuja oczywi-
Scie petnej oferty firmy, poniewaz wielu sprzedawcéw wychodzi z zatozenia, iz tu-
rysta pragnie zréznicowaé swoOj pobyt w miejscach przeznaczenia, a w zwiazku
z tym nalezy mu zapewni¢ mozliwo$¢ samodzielnego zakupu réznych ushug uzupet-
niajacych.

Dla przedsigbiorstwa turystycznego produktem jest wszystko, co stanowi jego
oferte, bez wzgledu na jej materialny czy niematerialny charakter. Elementarnym
wyznacznikiem ,,asortymentowej samoregulacji” jest popyt nabywcow. Warunki
miejsca i czasu moga dyktowaé rozne formy towarowo-ustugowej specjalizacji, np.
obok dziatalnosci ustugowej handel sprzgtem turystycznym lub zywno$cia.

Jak wynika z rysunku 4, podstawowa rol¢ w ksztaltowaniu podazy turystycznej
odgrywaja walory turystyczne i dlatego okre$lono je pojeciem dobr podstawowych.
W literaturze polskiej mozna spotkaé¢ podziat dobr i urzadzen turystycznych doko-
nany przez O. Rogalewskiego (1979, s. 12), ktéry dzieli bazg turystyczna na:

— komunikacyjna,
— noclegowa,

— zywieniowa,

— towarzyszaca.

Wedhug ekonomii srodowiska i zasobéw naturalnych srodowisko naturalne sta-
nowi produkt i podlega wycenie. Ta wycena odbywa si¢ w ramach analizy kosztow
i korzysci projektow wywierajacych wptyw na zasoby $rodowiska albo przy ocenie
strat w zasobach. Zasoby te obejmuja m.in. powietrze, wody powierzchniowe
i gruntowe, lasy, unikatowe krajobrazy naturalne, bagna.

Badania w dziedzinie marketingu turystycznego obejmuja nie tylko analizg ryn-
ku, ale przede wszystkim badania produktu, czyli materialnej i niematerialnej sfery
ushug turystycznych wraz z ich ekonomicznym i pozaekonomicznym tlem.

DOBRA I URZADZENIA
TURYSTYCZNE

PODSTAWOWE KOMPLEMENTARNE

SIEC TRANSPORTOWA
BAZA TRANSPORTOWA
WALORY TURYSTYCZNE BAZA NOCLEGOWA

BAZA ZYWIENIOWA

BAZA ROZRYWKOWA

BAZA TOWARZYSZACA

Rys. 4. Struktura dobr i urzadzen turystycznych (oprac. wlasne)
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Turystyke przestano w drugiej potowie dwudziestego wieku wiaza¢ ze sfera kon-
sumpcji elit, a stata si¢ obszarem ustug powszechnego uzytku, co nastapito migdzy
innymi poprzez gleboka dywersyfikacje cen, umozliwiajaca korzystanie z niej lu-
dziom nie tylko o wysokich, ale takze niskich dochodach. Rozwingla si¢ sie¢ dro-
gich hoteli, przy rownoczesnej rozbudowie bazy campingowej, tanich hoteli stu-
denckich i schronisk mtodziezowych. W Polsce i innych krajach, ktére po 1990 roku
weszly na droge systemowych przemian, powszechna turystyke zbiorowa, organi-
zowana w ramach konsumpcji kolektywnej, zastepuje stopniowo turystyka indywi-
dualna, jednak o rynku znacznie wezszym niz funkcjonujacy w poprzednim okresie.
Gleboka troska napawa postgpujaca likwidacja sieci schronisk mlodziezowych
w Polsce, ktorych odpowiedniki ucza mtodziez w Europie Zachodniej korzystania
z turystyki indywidualnej, nie wymagajac posiadania znacznych $rodkéw finanso-
wych.

Tabela 1
Ustugi materialne
USLUGI SKIEROWANE NA
Osobe Przedmiot
Medyczne Konserwacyjno-reperacyjne
Kosmetyczne Pralnicze
Gastronomiczne Porzadkowe
Noclegowe Transportowe
Transportowe
Zrédto: J. Mazur 1993, s. 65
Tabela 2
Ushugi niematerialne
USLUGI SKIEROWANE NA
Osobg Czynno$ci niematerialne
Os$wiatowe Finansowe
Informacyjne Prawne
Kulturalne Ubezpieczeniowe
Konsultacyjne

Zrodto: J. Mazur 1993, s. 65

Istnieje pilna potrzeba zbadania dokonujacych si¢ na rynku konsumenckim tury-
styki w Polsce przemian i sprecyzowania struktury segmentéw ustug zardwno w tu-
rystyce krajowej, jak i zagranicznej. Konieczne jest takze zanalizowanie perspektyw
rozwojowych rynkow turystycznych oraz zdefiniowanie funkcji panstwa w pobu-
struktury. Produkt turystyczny jest bowiem nie tylko towarem, ale réwniez forma
realizacji polityki spotecznej panstwa w dziedzinie organizacji wypoczynku i roz-
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woju kulturowego ludzi. Sfera ustug turystycznych moze tez pobudza¢ wzrost go-
spodarczy, na przyklad przez aktywizacjg regiondow i miejscowosci wystepujacych
z oferta turystyczna, ale i catego kraju (np. likwidacja bezrobocia).

Dokonujac segmentacji rynku turystycznego, nalezy wzia¢ pod uwage przede
wszystkim rozmiary i mozliwos$ci firmy opracowujacej plan marketingowy. Ponadto
rynek wymaga podziatu na grupy nabywcow o specyficznych i standaryzujacych ich
w ten sposob cechach oraz okre$lenia grupy ustug materialnych i niematerialnych,
a takze doébr bedacych przedmiotem dystrybucji dla wydzielonych segmentow.
Dziatanie takie pozwala wyodrebni¢ potrzeby nabywcow, efektywnie je zaspokajaé
i kreowa¢ nowe. Zdefiniowanie potrzeb konsumentéw daje mozliwo$¢ rozpoznania,
kto jest potencjalna i realna konkurencja oraz przygotowania si¢ do rozszerzenia
ustug na nowe obszary rynku i na kolejne grupy konsumentow.

Mieszkancy miast narazeni sa na oddziatywanie negatywnych skutkéw funkcjo-
nowania komunikacji miejskiej oraz skoncentrowanego w nich przemystu. Dotyczy
to szczegblnie Warszawy i aglomeracji §laskiej. Dlatego poprzez turystyke i rekre-
acje, umozliwienie ludziom wypoczynku i uprawiania sportow w bezposrednim
kontakcie z przyroda i na §wiezym powietrzu powinno si¢ niwelowaé negatywne
skutki zycia w wielkim mie$cie. W stosunku do okresu sprzed 1989 roku drastycz-
nie zmniejszyly si¢ jednak w Polsce naktady na kulturg fizyczna. Do zaspokajania
potrzeb mieszkancéw miast w dziedzinie sportu, turystyki i rekreacji wlaczyt sie ry-
nek i funkcjonujace na nim prywatne podmioty gospodarcze, czerpiace dochody
z zagospodarowywania czasu wolnego. Element rynku i konkurencji poprawia ja-
ko$¢ $wiadczonych ushug, ale czesci spoteczenstwa nie sta¢ jednak na korzystanie
z nich.

Uprawianie sportu i turystki stanowi trwaty element stylu zycia mieszkancow
wielkich aglomeracji, jest jednak zréznicowane przede wszystkim wiekowo. Naj-
bardziej aktywne sa grupy mtodziezy mtodszej, a najmniej ludzie w wieku starszym
i podesztym. Znikoma aktywno$¢ ruchowa ludzi starszych wynika ze stanu ich
zdrowia, ale rowniez jest uwarunkowana kulturowo stereotypem pozbawiajacym
zwyczajowo ludzi starych prawa do aktywnoS$ci sportowej i turystycznej. Zupeie
inne zwyczaje panuja w USA i1 Europie Zachodniej (szczeg6lnie w Niemczech),
gdzie ludzie starsi sa glownymi klientami biur turystycznych, salonéw rekreacji
1 odnowy biologicznej. Znacznie mniej aktywne sportowo od megzczyzn sa w Polsce
kobiety, co réwniez wynika ze zwyczaju i normy kulturowej. W miar¢ wzrostu po-
ziomu wyksztatcenia ludzi rosnie réwniez stopien ich turystycznej i sportowej ak-
tywnosci. Niektore sporty, takie jak na przyktad tenis, nosza coraz bardziej znamio-
na dyscyplin elitarnych. Formy i sposoby aktywnosci ludzi zmieniajg si¢ tez wraz
z moda i obyczajem. Na przyktad udzial w masowych majéwkach w kompleksach
lesnych miast, popularny jeszcze w latach sze$édziesiatych, wyjazdy inteligencji ,,na
letnisko”, do podmiejskich uzdrowisk przeszty niestety do historii.

Zagrozenie ekologiczne zwiazane z zachwianiem przez cywilizacyjny postep
réwnowagi ekosystemowej jest przyczyna poczucia zbiorowego zagrozenia, ktore
rodzi u ludzi potrzebg bezpieczenstwa, czgSciowo zaspokajang przez wybodr ekolo-
gicznego stylu zycia, zwlaszcza w spoteczenstwach rozwinigtych, gdzie sfera po-
trzeb podstawowych jest juz zrealizowana. Zachowania ekologiczne sprowadzaja sig
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do zdrowego odzywiania si¢ oraz wypoczynku w nie skazonym $rodowisku natural-

nym. Ludzie uprawiajacy turystyke wchodza w osobisty kontakt z przyroda, kultura

(zar6wno z kultura epok minionych, jak i wspodtczesna), zyciem spotecznym i lud-

no$cig odwiedzanych terenéw. Poznanie dokonuje si¢ bezposrednio, a nie za po-

srednictwem masowych mediow. Kontakt osobisty jest czym$ znacznie glgbszym

1 wszechstronniejszym od kontaktu posredniego. Poznawanie otaczajacej rzeczywi-

stosci przyrodniczej i spolecznej przez osobg uprawiajaca turystyke stanowi wedtug

K. Przectawskiego (1997) gtowny element realizacji wychowawczej funkcji tury-

styki. Dotyczy to przede wszystkim turystyki mtodziezy.

Turystyka wywiera bezposredni wplyw na poprawe stanu zdrowia ludzi ja upra-
wiajacych. Jest to jeden z podstawowych motywow turystycznego wyjazdu. Tury-
styka umozliwia kontakt ze srodowiskiem ekologicznym, z nie zanieczyszczona at-
mosfera; opalanie sig, ptywanie, uprawianie sportow, ruch, wysitek, a przede
wszystkim zmiany codziennego rytmu zycia, co w §wiecie, w ktorym praca zatraca
swoje pierwotne przeznaczenie, jest konieczne dla utrzymania wilasciwej kondycji
fizycznej i psychicznej.

J. Merski i A. Mroéwczynska-Kozera do wspotczesnych zadan turystyki zaliczaja:
— funkcj¢ spoteczno-wychowawcza (uczestnictwo w turystyce stwarza, ich zda-

niem, mozliwo$¢ kontaktow miedzy ludzmi, wspotpracy, poznawania sztuki, kul-

tury, ksztattuje patriotyzm, zapewnia rozrywke);

— funkcjg¢ zdrowotno-rekreacyjna (turystyka i czynna rekreacja fizyczna w czasie
wolnym od pracy, sanatoria). Stuzy prawidtowemu rozwojowi biologicznemu
jednostki 1 sprawno$ci jej organizmu, regeneracji sil, daje umiejgtnos¢ obstugi
sprzetu specjalistycznego (turystyka kwalifikowana), rozwija zamitlowanie do
czynnej rekreacji;

— funkcjg¢ ekonomiczno-finansowa (turystyka jest dziatem gospodarki opartym na
organizacji i oferowaniu ustug w celu zaspokajania potrzeb turystow, co wptywa
bezposrednio na rozwoj turystycznych regionéw, wzrost dochodu narodowego
i naptyw dewiz).

Ciekawa prezentacj¢ fenomenu turystyki mozna znalezé w opracowaniach wy-
bitnego antropologa kultury E. Morina. Jego zdaniem turystyka staje si¢ we wspot-
czesnym spoteczenstwie kultury masowej wielka podroza (widowiskiem) przez
swiat krajobrazow, zabytkow, muzeow. Wspodtczesny turysta najczesciej interesuje
si¢ tylko $wiatem ukazywanym przez przewodnika i ucieka przed rzeczywistym zy-
ciem, codziennoscia. Interesuje si¢ nim tylko wtedy, gdy zaklasyfikowane jest ono
jako ,,malownicze”, ,,godne obrazu”. Turysta wyposazony w aparat fotograficzny
zajmuje si¢ bardziej fotografowaniem i filmowaniem niz patrzeniem. Proces ten ma,
zdaniem Morina, dwa poziomy ,,widzie¢, aby wspomina¢” i fotografowac po to, aby
potem ,,widzie¢ obraz swoich wspomnien”. Ma to uderzajace analogie z filmem. Tu-
rysta podczas autentycznego uczestnictwa w zwiedzaniu nowych miejsc zajmuje po-
stawe widza, ktorej wyuczyt sig przed telewizorem. Tworzy to w kulturze masowe;j
pokrewienstwo migdzy turystyka a filmem. Siedzacy w wygodnym fotelu autokaru
turysta patrzy przez szyby na $wiat niczym na ekran telewizora lub kinowy. Jednak
turysta to nie tylko poruszajacy si¢ widz. Jadac ,,pochtania kilometry” oraz styka si¢
osobiscie ze zwiedzanym krajem. Turystyka jest zatem waznym elementem kultury
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masowej, ktora socjologowie i antropologowie kulturowi okreslaja mianem ,,kultury
masowej czasu wolnego”.

Na nowo powstalym rynku turystyczno-rekreacyjnym pojawita si¢ konkurencja
pomigdzy podmiotami prywatnymi, ktora wptynela na podniesienie standardu $wiad-
czonych ustug rekreacyjnych. Coraz czgsciej w codziennej praktyce instytucji i orga-
nizacji zapewniajacych rozwdj kultury fizycznej pojawiaja si¢ elementy nowoczesne-
go marketingu, w tym promocji, reklamy i public relations. Przyczynilo si¢ do tego
przyjecie w 1996 roku przez Sejm RP ustawy o kulturze fizycznej. Ustawa ta stworzy-
la podstawy prawne dziatalnosci w dziedzinie sportu, turystyki i rekreacji podmiotow
prawa handlowego. Pozwolita na wprowadzenie do tego zarezerwowanego dotad
przez panstwo sektora zasad gospodarki rynkowej, ozywienia go i uporzadkowania.

W calej Polsce rozwija sig sektor prywatny §wiadczacy ushugi w zakresie sportu,
turystyki i rekreacji. W ofercie firm prywatnych znajduja si¢ miedzy innymi zaj¢cia
w sitowniach, ¢wiczenia aerobiku, nauka ptywania, korekcja wad postawy, plansze
i tory do jazdy na tyzworolkach lub wrotkach. Niestety, ze wzgledu na wysokosé¢
cen tych ustug, a takze niskie dochody wielu rodzin, dla znacznej czgsci ludzi roz-
rywka tego typu jest zwyczajnie niedostepna. Sektor prywatny nie jest w stanie za-
stapi¢ form organizacji sportu i rekreacji organizowanych niecodplatnie przez gminy,
kluby sportowe i szkoty. W miarg wzrostu stopy zyciowej spoteczenstwa i zmiany
niektorych stereotypdw sytuacja ta bedzie si¢ stopniowo poprawiac, o czym $wiad-
cza analogiczne procesy w latach siedemdziesiatych w Europie Zachodnie;j.

Podsumowanie

Roéznorodnos¢ dobr i1 urzadzen turystycznych wywotuje nastgpujace glowne
skutki praktyczne:

1) Produkt turystyczny jest elastyczny strukturalnie, co oznacza, ze moze przybie-
ra¢ roznorodne formy (np. rézne galezie transportu, rézne rodzaje bazy noclego-
wej, r0zny standard ustug). Ma duza zdolno$¢ dostosowania si¢ do istniejacego
popytu w krotkim okresie (Middleton 1996, s. 21), jak i pobudzania innych jego
strumieni, niekiedy jeszcze nie wystgpujacych na rynku.

2) Owa elastyczno$¢ strukturalna powoduje, ze w krotkim okresie produkt tury-
styczny moze by¢ stosunkowo tatwo dostosowany do sprzedazy.

3) W sktad produktu turystycznego wchodza urzadzenia zwiazane z infrastruktura
ogo6lng panstwa (przede wszystkim sie¢ transportu), co powoduje, ze struktura
i funkcjonowanie podazy sa w duzym stopniu, szczegélnie w dtuzszym okresie,
uzaleznione od sytuacji gospodarczej panstwa (np. budowa autostrad, lotnisk).

4) Powoduje to koniecznos¢ znajomosci ekonomiki turystyki.

5) Wiele urzadzen komplementarnych, istniejacych w celu §wiadczenia ushug pod-
stawowych, ma charakter inwestycji kapitatochtonnych (baza noclegowa, gastro-
nomiczna).

6) Udzial komponentow o charakterze paraturystycznym jest trudny, a niekiedy
niemozliwy do okreslenia w ujeciu rzeczowym. W ujeciu wartoSciowym jest to
udziat bardzo duzy, co ma wptyw na elastycznos$¢ cenowa podazy.
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7) Komponenty produktu turystycznego sa komplementarne (np. korzystanie z noc-
legu moze spowodowac korzystanie z ushug gastronomicznych danego obiektu),
co powoduje, ze podaz turystyczna ma charakter taczny (produkcja jednego
komponentu powoduje automatycznie podaz innego lub innych).

8) Podaz turystyczna charakteryzuje si¢ wysokimi kosztami statymi i stosunkowo
niskimi kosztami zmiennymi. Sprzedaz zatem ustug dodatkowych (krancowych)
moze mie¢ miejsce przy niewielkich lub zadnych kosztach.

9) Podaz turystyczna jest sztywna w uktadzie przestrzennym, co wynika z faktu, ze
o jej lokalizacji decyduje wystgpowanie waloréw turystycznych, ktorych zasoby
sa ograniczone.

10) Sztywny charakter podazy turystycznej wyraza si¢ rowniez tym, ze popyt zaw-
sze musi udac¢ si¢ do miejsc jej wystgpowania.

11) Podaz turystyczna lokalizowana jest w miejscach o niskich na ogét walorach dla
produkcji materialnej (konflikt intereséw najczgSciej konczy si¢ niepowodze-
niem podazy turystycznej).

12) Z charakteru popytu, ale réwniez walorow przyrodniczych wynika sezonowe
wykorzystanie podazy.

13) Prawidtowosci dotyczace ksztattowania si¢ gtdéwnych strumieni ruchu, szcze-
golnie zagranicznego, powoduja, ze podaz turystyczna jest importochtonna.

Istnienie 1 funkcjonowanie podazy turystycznej uzaleznione jest od dzialalno$ci
praktycznie wszystkich sektoréw gospodarki.
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