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TENDENCJE ROZWOJOWE
SEKTORA TURYSTYCZNEGO

Streszczenie: Turystyka i jej dynamiczny rozwdj, gléwnie obserwowany w trzech
obszarach: ekonomicznym, spotecznym oraz geograficznym, implikuje zaintereso-
wanie tg dziedzing wielu badaczy réznych specjalizacji. To natomiast powoduje, ze
kazdy z nich inaczej definiuje zjawisko turystyki oraz interpretuje zaleznosci, jakie
zachodza w sektorze turystycznym. Celem opracowania jest oméwienie gléwnych
tendencji rozwojowych sektora turystycznego ze szczeg6élnym uwzglednieniem
przedsiebiorstwa touroperatora oraz produktu turystycznego jako podstawowej
oferty przedsiebiorstw sektora turystycznego. W pierwszej kolejnosci przyblizo-
no zagadnienia dotyczace znaczenia sektora turystycznego dla gospodarki i jego
tendencji rozwojowych, a nastepnie dokonano syntetycznej analizy produktu tu-
rystycznego.

Stowa kluczowe: touroperator, sektor turystyczny, produkt turystyczny.

Klasyfikacja JEL: F20, F23, F65, G15, G17.

TRENDS OF THE TOURISM SECTOR

Abstract: The interaction of tourism and its development primarily within the three
areas: economic, social and geographical, implies an interest in this area of research
from many different areas, which in turn means that each of them define the phe-
nomenon of tourism differently and interpret it according to situations occurring in
the tourism sector. The aim of this paper is to discuss the main trends of the develop-
ment of the tourism sector with special emphasis on the tour operator and tourist
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product as the basic offer of enterprises in the tourism sector. Firstly the importance
of the tourism sector to the economy and its development trends are followed by an
analysis of the tourism product.

Keywords: tour operator, tourism sector, tourism product.

Wstep

Turystyka jest zjawiskiem ztozonym, angazujacym roézne sfery gospodarki,
srodowiska, a takze zycia ludzkiego. Znaczenie turystyki w 1980 r. podkreslita
Swiatowa Organizacja Turystyki (WTO) twierdzac, ze moze ona sie przyczy-
ni¢ do ustanowienia nowego, miedzynarodowego porzadku ekonomicznego,
ktéry pomoze wyeliminowa¢ poszerzanie ekonomicznego przeskoku pomie-
dzy krajami rozwinietymi i rozwijajacymi sie, a takze zapewnic staly rozwoj
i postep ekonomiczny oraz socjologiczny, szczegolnie w krajach rozwijajacych
sie [Sharpley 2009, s. 2]. W literaturze przedmiotu mozna odnalez¢ badania
dotyczace wplywu turystyki i tempa jej rozwoju gtéwnie w obrebie trzech
obszaréw: ekonomicznego, spolecznego oraz geograficznego [Golembski
2006, s. 5]. Fakt ten implikuje zainteresowanie ta dziedzing badaczy roz-
nych specjalizacji. To natomiast powoduje, ze kazdy z nich inaczej zdefiniuje
zjawisko turystyki oraz interpretuje zaleznosci, jakie zachodza w sektorze
turystycznym.

Celem opracowania jest oméwienie tendencji rozwojowych sektora tury-
stycznego ze szczegdlnym uwzglednieniem przedsigbiorstwa touroperatora
oraz produktu turystycznego jako podstawowej oferty przedsigbiorstw sektora
turystycznego.

W pierwszej kolejnosci przyblizono zagadnienia dotyczace znaczenia sek-
tora turystycznego dla gospodarki i jego tendencji rozwojowych, a nastepnie
dokonano syntetycznej analizy produktu turystycznego.

1. Charakterystyka sektora turystycznego

W ekonomii pod pojeciem ,,rynek” rozumie si¢ system wspodtzaleznych trans-
akcji kupna i sprzedazy lub ogél stosunkdéw i relacji zachodzacy miedzy
nabywcami, ktorzy zgtaszaja popyt na dobra i ustugi, a sprzedawcami, ktorzy
oferuja te dobra i ustugi, czyli tworza podaz [Czarny i in. 1998, s. 81]. Bio-
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rac pod uwage definicje turystyki opracowang przez Swiatowg Organizacje
Turystyki, mozna stwierdzi¢, ze ,,zakres rynku turystycznego wyznaczony
jest przez popyt zwiazany z odbywaniem podrézy spelniajacych kryteria
zawarte w definicji turystyki. Jest to wiec rynek definiowany przez charakter
konsumpcji” [Dziedzic i Skalskan 2012, s. 11].

Jeszcze szerzej sektor turystyczny definiuje UNWTO, wedlug niej to
grupa jednostek produkcyjnych w réznych przemystach, ktore zapewniaja
konsumpcje dobr i ustug wymaganych przez odwiedzajgcych. Te rodzaje
przemystéw nazwane sg turystycznymi, poniewaz odwiedzajacy korzystaja
z tak znaczacej czesci wytwarzanych przez nie dobr i ustug, ze w momencie
gdyby zaprzestali oni konsumpcji, przemysty te musialyby znacznie zmniej-
szy¢ skale swojej produkcji. Natomiast odnoszac si¢ do regulacji krajowych,
nalezy stwierdzi¢, ze Polska Klasyfikacja Dzialalno$ci nie wyodrebnia osob-
nej sekcji dla sektora turystycznego. Z jednej strony jest to spowodowane
faktem, ze w praktyce bardzo trudno sprecyzowac jest sama definicje tu-
rystyki, turysty czy produktu turystycznego, z drugiej strony - istnieniem
przedsiebiorstw, ktore wytwarzany produkt sprzedaja w ramach zaréwno
sektora turystycznego, jak i innych (np. ustugi gastronomiczne). W Polskiej
Klasyfikacji Dzialalnosci (PKD) mozna wyrézni¢ cztery grupy ustug tury-
stycznych. Sg one zwigzane z:

1. Zakwaterowaniem :

a) PKD 55.1 Hotele i podobne obiekty zakwaterowania,

b) PKD 55.2  Obiekty noclegowe turystyczne i miejsca krotkotrwatego

zakwaterowania,

c) PKD 55.3 Pola kempingowe,

d) PKD 55.9 Pozostate zakwaterowanie.

2. Wyzywieniem:

a) PKD 56.1 Restauracje i pozostale placowki gastronomiczne,

b) PKD 56.2  Przygotowywanie zywnosci dla odbiorcéw zewnetrznych,

c) PKD 56.3 Przygotowywanie i podawanie napojow.

3. Transportem:

a) PKD 49.1 Transport kolejowy pasazerski miedzymiastowy,

b) PKD 49.3 Pozostaly transport ladowy pasazerski,

c) PKD 50.1 Transport morski i przybrzezny pasazerski,

d) PKD 50.3 Transport wodny srédladowy pasazerski,

e) PKD 51.1 Transport lotniczy pasazerski,

f) PKD 51.22 Transport kosmiczny,

g) PKD 52.2 Dzialalno$¢ ustugowa wspomagajaca transport.
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4. Szeroko pojeta dziatalnoscig biur podrdzy oraz ustugi w zakresie rezer-
wagji:

a) PKD 79.1 Dzialalno$¢ agentéw i posrednikow turystycznych oraz

organizatoréw turystyki,

b) PKD 79.9 Pozostala dziatalnos¢ ustugowa w zakresie rezerwacji i dzia-

talnosci z nig zwigzane.

Kontynuujac rozwazania na temat sektora turystycznego, warto zauwa-
zy¢, ze zarowno w teorii, jak i w praktyce gospodarczej istnieje pojecie ,,go-
spodarki turystycznej”, ktéra wedlug UNWTO oznacza popyt turystyczny
obejmujacy nie tylko dobra i ustugi stuzace bezposrednio konsumpcji tu-
rystycznej, ale takze takie rodzaje aktywnosci gospodarczej, ktore sg $cisle
badz cze¢sciowo uzaleznione od ruchu podréznych i ktérych rozwdj nie
bytby mozliwy (lub bylby znacznie ograniczony), gdyby nie turystyka. Ta
definicja zdecydowanie poszerza zakres producentéw, ktorzy znajduja popyt
na swoje ustugi na rynku dzieki istnieniu ruchu turystycznego, a nie moz-
na ich sklasyfikowa¢ jako producentéw sektora turystycznego [Gotembski
1979, s. 11] W tym kontekscie w 1993 r. Swiatowa Organizacja Turystyki
zaadaptowala klasyfikacje SICTA (Standard International Classification of
Tourism Activities), ktéra w zakres dzialalnosci zwigzanej z turystyka wlicza
10 z 17 standardowo wyrdznianych sektoréw. Gospodarka turystyczna jest
[Bednarczyk 2006, s. 20]:

1. Caly sektor ustug turystycznych.
2. Czes¢ sprzedazy ogdlnej zwigzanej z turystyka z nastepujacych dziedzin
gospodarki:

- produkgja i sprzedaz sprzetu sportowo-rekreacyjnego,

- dziatalno$¢ muzedw, parkéw rozrywki, osrodkéw rekreacyjnych itp.,

- produkgja i sprzedaz srodkow transportu, sprzedaz paliw,

- budownictwo obiektéw turystycznych i infrastruktury,

- przetwdrstwo i sprzedaz zywnosci,

- produkcja odziezy i obuwia,

- ustugi finansowe i ubezpieczeniowe,

- edukacja kadr turystycznych, kursy, szkolenia - takze dla turystéw,

- pozostale, tj. sprzedaz map, pamiatek, toreb i walizek, filméw fotogra-

ficznych itp.

Rozwazajgc znaczenie sektora turystycznego dla gospodarki, warto zwroci¢
szczegolna uwage na jego potencjal rozwojowy. Najlepiej charakteryzujg to
przeprowadzone przez UNWTO badania dotyczace liczby turystéw na $wiecie.
Wyniki badan przedstawiono na rysunku 1.
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Rysunek 1. Liczba turystow miedzynarodowych na swiecie w latach 1995-2014
[w mln]

Zrédho: Obliczenia wiasne na podstawie: [UNWTO 2015]

Na podstawie przeprowadzonych analiz mozna stwierdzi¢, ze biorgc pod
uwage zmiane liczby turystéw miedzynarodowych, sektor turystyczny swiad-
czy ustugi dla coraz wiekszej liczby odbiorcéw. W latach 1995-2014 mozna
zaobserwowac staly trend rosnacy liczby turystéw. Natomiast poddajac ana-
lizie poszczegolne lata badanego okresu, mozna zauwazy¢ pierwszy zdecydo-
wanie mniejszy przyrost dynamiki na poziomie 0,01% w 2001 r. Przy czym
pierwszy spadek wskaznika dynamiki o 0,6% nastgpit w 2003 r. Nastepnie
w latach 2004-2008 zaobserwowano zdecydowany przyrost wskaznika dy-
namiki, az do roku 2009 r., kiedy zaobserwowano drugi, zarazem najwigkszy
spadek liczby turystéw - o 3,9%. Zaobserwowane dwa przypadki spadku
wskaznika dynamiki w analizowanym okresie, tj. w latach 2003 r. 1 2009, s3
zbiezne z okresem recesji gospodarczej. W kolejnych latach badanego okresu
przyrost liczby turystéw miedzynarodowych mierzony wskaznikiem dynamiki
jest niemniejszy niz 4% rocznie. Analizujac tempo wzrostu rozwoju sektora
turystycznego, nalezy zbada¢ strukture turystéw ze wzgledu na kierunek po-
drdzy. Wobec powyzszego w nastepnej kolejnosci badaniu poddano zmiany
w liczbie turystéw miedzynarodowych z uwzglednieniem poszczegdlnych
regiondw $wiata. Wyniki obliczen zawarto w tabeli 1 oraz graficznie przed-
stawiono jej na rysunku 2.



Tendencje rozwojowe sektora turystycznego

221

Przyjazdy turystow miedzynarodowych do poszczegolnych rejonéw swiata w la-
tach 2000-2014 [w mln os.]

Ameryki (Pol-
Rok Europa Azja i Pacyfik E;c; 1’ ;f::;::’ Afryka Bliski Wschod
Poludniowa)
2000 396,2 1114 128,2 28,2 25,2
2001 395,8 116,6 122,2 28,9 25,0
2002 407,4 126,1 116,7 29,5 29,2
2003 408,6 114,2 113,1 30,7 30,0
2004 425,6 145,4 125,8 33,3 35,9
2005 4529 154,0 133,3 34,8 33,7
2006 462,2 167,0 135,8 41,4 40,9
2007 478,4 182,0 143,9 43,2 46,9
2008 480,8 184,1 147,8 44.4 55,9
2009 461,0 181,1 140,7 46,7 52,2
2010 488,3 205,4 150,5 49,7 54,7
2011 516,1 218,6 156,0 49,7 54,7
2012 539,6 233,8 162,5 52,2 49,8
2013 566,3 249,8 168,1 54,7 48,2
2014 588,4 263,0 180,6 56,0 50,3

Zrodlo: Na podstawie: [UNWTO 2015; 2014; 2012; 2011; 2008; 2006].
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Rysunek 2. Dynamika zmian liczby turystéw miedzynarodowych
w poszczegdlnych regionach swiata w latach 2000-2014 (w %)
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Na podstawie uzyskanych wynikéw badan mozna zaobserwowat, ze naj-
wiecej turystow podrdézuje w regionie Europy. Wskaznik dynamiki liczby
turystow odwiedzajacych te czes¢ $wiata charakteryzuje staly trend rosnacy.
Kolejnym czesto wybieranym przez turystow regionem jest Azja i Pacyfik.
Nalezy zwréci¢ uwage, ze w kontekscie recesji gospodarczej w 2003 r. byt to
region, w ktérym odnotowano najwigkszy spadek wskaznika dynamiki spo-
$r6d wszystkich badanych regionéw. Regiony Ameryki P6tnocnej, Srodkowe;j,
Potudniowej oraz Karaiby wybierane sg przez odwiedzajacych na trzecim
z kolei miejscu, przy czym w latach 2001-2003 réwniez zaobserwowano
spadek dynamiki liczby turystéw odwiedzajacych te miejsca. Dwa ostatnie
regiony, tj. Afryke i Bliski Wschdd, decyduje sie odwiedzi¢ podobna liczba
turystow. Natomiast na uwage zastuguja zaobserwowane zmiany w liczbie
turystow decydujacych sie odwiedzi¢ region Bliskiego Wschodu - sg one bar-
dzo znaczne w poréwnaniu do innych regionéw. Najwieksze spadki w liczbie
turystow odwiedzajacych ten region mozna zaobserwowac w latach 2005, 2009
i2012. Rekapitulujac dotychczasowe rozwazania, nalezy stwierdzi¢, ze sektor
turystyczny jest jednym z gléwnych ogniw poprawiajacych stan gospodarki
europejskiej, ktéra w dalszym ciagu przezywa skutki kryzysu z lat 2008-2009
[UNWTO 2015].

W kontekscie prowadzonych rozwazan na szczegélng uwage zastuguja
podmioty gospodarcze bedace organizatorami turystyki. Zgodnie z definicja
ustawowg touroperator (organizator turystyki) to przedsigbiorca organizujacy
impreze turystyczna, ktérg to czynno$¢ definiuje si¢ jako przygotowywanie
lub oferowanie, a takze realizacja imprez turystycznych [Ustawa o ustugach
turystycznych 1997]. Jak wskazano we wcze$niejszych akapitach, wedtug
Polskiej Klasyfikacji Dzialalnosci w zakres dzialalnosci organizatoréw tu-
rystyki wchodzi organizowanie imprez turystycznych, wlaczajac wycieczki
turystyczne z kompleksowym programem imprez, uwzgledniajace transport,
zakwaterowanie, wyzywienie, zwiedzanie muzedw, miejsc historycznych,
ogladanie widowisk teatralnych, muzycznych i sportowych. Nalezy zwroci¢
uwage, ze wspomniana klasyfikacja przewiduje takze dziatalno$¢ posredni-
koéw turystycznych, ktérzy na zlecenie klienta wykonuja czynnosci faktyczne
i prawne zwiazane z zawieraniem umoéw o $wiadczenie ustug turystycznych.
Na rysunku 3 przedstawiono miejsce touroperatora na rynku turystycznym
w Polsce.

Pierwszy z analizowanych kanaléw dystrybucji (od lewej) przedstawia
wariant, w ktérym producenci ustug czastkowych w sposéb bezposredni
kierujg swoja oferte do ostatecznych odbiorcéw. Przyktadem mogg by¢ wtas-
ciciele przedsigbiorstw proponujacych ustugi hotelarskie, ktdrzy tworza oferte
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Rysunek 3. Miejsce touroperatora na rynku turystycznym w uwzglednieniem
kierunek powstania produktu turystycznego

swoich ustug i poszukujg klientéw na przyktad poprzez strony internetowe.
Nastepne dwa kanaly dystrybucji uwzgledniaja udzial posrednikéw w pro-
cesie sprzedazy. Moze nim by¢ sam touroperator, ktéry organizuje impreze
turystyczna (sklada si¢ ona z co najmniej dwoch ustug proponowanych przez
producentdw czastkowych), a nastepnie oferuje jg turyscie. Natomiast drugi
zaklada udzial kolejnego posredniego ogniwa w procesie skorelowania oferty
z klientem - agenta turystycznego. Ma on za zadanie pozyskac turystow, kto-
rzy byliby sklonni podpisa¢ umowe udzialu w imprezie turystycznej ztozonej
uprzednio przez touroperatora. Innymi stowy, agent turystyczny otrzymuje
od touroperatora wszystkie niezbedne informacje dotyczace danej oferty, przy
czym sam nie moze jej w zaden sposob negocjowac czy zmienia¢, moze jedy-
nie informowac o niej turyste. Wiekszo$¢ biur podrézy na rynku to wlasnie
agenci turystyczni, koncentrujacy sie wylacznie na pozyskaniu klientéw dla
organizatoréw turystyki. Ostatni z przedstawionych na schemacie kanatow
dystrybucji rézni si¢ od pozostatych ze wzgledu na kierunek przeptywu infor-
macji dotyczacej oferty. W tym wypadku to klient definiuje swoje wymagania
dotyczace oferty turystycznej, a posrednik ma za zadanie odnalez¢ i skorelo-
wac oferty producentéw czastkowych ustug w taki sposob, aby odpowiadaty
wymaganiom turysty. Przykladem klienta korzystajacego z ustug posrednika
turystycznego sa firmy, ktére organizuja wyjazdy szkoleniowe dla swoich
pracownikéw. W praktyce gospodarczej agenci podrézy oraz touroperatorzy
czesto sg takze posrednikami turystycznymi.
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2. Istota i znaczenie produktu turystycznego

Jako przedmiot wymiany na rynku turystycznym okreslamy ,,zaréwno dobra
i ustugi, dla ktérych czynnikiem tworzenia popytu jest wylaczne turystyka,
jak i dobra i ustugi, ktorych zakup wystepuje w zwigzku z uprawianiem tu-
rystyki, ale ktore stanowig jedynie pewng substytucje konsumpcji w innych
okresach i w innym miejscu, a takze dobra i ustugi, ktére zaspokajaja te same
potrzeby wystepujace zaréwno u turystéw jak i osob niebedacych turystami”
[Altkorn 1994, s. 97-98]. Mozna wigc zauwazy¢, ze przedmiotem wymiany
na rynku turystycznym jest produkt turystyczny konsumowany zaréwno
przez turystow, jak i inne osoby (na przyklad ustugi gastronomiczne). Przy
czym uwzglednia sie takze te dobra i ustugi, ktore s3 wytwarzane nie tylko na
potrzeby turystyki, lecz ktore konsumuje takze turysta (na przykitad woda, gaz
czy prad). Ponadto duze znaczenie dla rynku turystycznego maja producenci
ustug detalicznych wytwarzajacy podstawowe ustugi, takie jak: transportowe,
zywieniowe czy noclegowe, pozwalajace turyscie przemieszczac si¢ do miejsc
wystepowania waloréw turystycznych i dtuzej przebywac w tych miejscach,
oraz wytwarzajacy ustugi uzupelniajace, na przyklad ustugi przewodnika
[Niezgoda iin. 2012, s. 72].

W literaturze przedmiotu pod pojeciem produktu turystycznego rozumie
sie ,walory naturalne, udostepnianie dobr kultury narodowej, a takze
wszystkie dobra i ustugi tworzone i kupowane w zwiagzku z wyjazdem poza
miejsce stalego zamieszkania, i to zaréwno przed rozpoczeciem podroézy,
jak i w trakcie podrdézyi w czasie pobytu poza swoja rodzinng miejsco-
woscig. Jedng z istotnych czesci skladowych produktu turystycznego sg
ustugi organizatorskie, w tym informacja” [Gotembski 1999, s. 221]. Podobna
definicje, aczkolwiek z punktu widzenia przedsigbiorstwa oferujacego dobra
i ustugi turystyczne, sformulowata Agata Niemczyk, twierdzac, ze ,,produk-
tem turystycznym przedsi¢biorstwa jest wszystko to, co stanowi jego oferte,
bez wzgledu na jej materialny czy niematerialny charakter” i wskazujac, ze
niezaleznie od tego, jaki rodzaj dobra czy ustugi kupuja turysci, ,w pierwszej
kolejnosci kupujg miejsce, gdzie beda konsumowaé éw produkt” [Niemczyk
2012, s. 19]. Analizujac przedmiotowe zagadnienie, warto réwniez przywota¢
definicje produktu turystycznego sformulowang przez Renate Seweryn [2005],
ktdra twierdzi, ze z punktu widzenia potencjalnego turysty, rozwazajacego
dowolna forme podrozy, produkt turystyczny jest ,,kompleksem materialnych
(fizycznych) i niematerialnych (psychologicznych i symbolicznych) wlasciwo-
$ci, wlaczajac w to strukture, jakos¢ (standard, klase, prestiz), oznakowanie,
ceng, dostepnos¢ i wygode nabycia itp., ktére moze on zaakceptowac jako
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przymioty, jesli s3 zgodne z jego potrzebami, a przez ich zakup odczuwa
osobistg satysfakcje” [Stanton 1975, s. 45; Holloway i Robinson 1997, s. 114;
Gotembski 2002, s. 68].

Dokonujgc analizy produktu turystycznego w literaturze przedmiotu,
mozna odnalez¢ szereg roéznych klasyfikacji formulowanych w zaleznosci od
stopnia szczegdtowosci. Najbardziej syntetycznym ujeciem produktu tury-
stycznego jest jego postrzeganie jako wszystko to, co turysta kupuje. Natomiast
w najbardziej szerokim ujeciu przyjmuje si¢ wszystko to, co turysta czyni,
tzn. wlgcza sie tez takie czynniki, jak np.: oddychanie czystym powietrzem,
plazowanie, plywanie w czystym morzu [Burkat i Medlik 1974, s. 45]. Innym
podejsciem jest kategoryzacja ze wzgledu na to, co jest przedmiotem wy-
miany na rynku turystycznym. W tym kontekscie mozliwe sg trzy kategorie
[Gotembski 1979, s. 23]:

- dobra i ustugi, dla ktérych czynnikiem tworzacym popyt jest wylacznie
turystyka (przyjazdy, noclegi, ustugi przewodnickie);

- dobraiustugi, ktérych zakup wystepuje w zwigzku z uprawianiem turystyki,
ale ktore stanowig pewna substytucje konsumpcji (odziez, gastronomia);

- dobra i ustugi, ktére zaspokajaja te same potrzeby wystepujace zaréwno

u turystow, jak i osob niebedacych turystami (ustugi facznosci, bankowe,

ubezpieczeniowe, ochrony zdrowia), s3 to tzw. ustugi paraturystyczne.

Jeszcze inne podejscie prezentuja badacze Flejterski, Panasiuk, Perenc
i Ros [2012], dokonujgc podziatu produktu turystycznego na podstawowy
i komplementarny. Wskazujg oni, ze ,,potrzeby w zakresie turystyki sa za-
spokajane za pomoca wiazki débr i ustug turystycznych. W tym zakresie
istnieje mozliwos¢ komplementarnoséci pomiedzy poszczeg6lnymi grupami
rodzajowymi §wiadczen turystycznych (ustuga organizacji turystyki faczy
w sobie wiele ustug czastkowych, sprzedawanych za jednolita, zryczaltowa-
ng ceng) oraz komplementarno$ci pomiedzy turystyka a innymi sektorami
gospodarki narodowej”. Jest to jedna z najistotniejszych cech produktu tury-
stycznego. Nalezy zauwazy¢, ze nieodlaczng cechg produktu turystycznego
jest réwniez ,walor turystyczny”, przy czym warto zwrdci¢ uwage na fakt, ze
w literaturze anglojezycznej takie okreslenie nie wystepuje. Czesto uzywa sie
tam wyrazenia ,,atrakcje turystyczne” i jest to pojecie bardzo subiektywne, na
ktore wplywa takze postrzeganie wizerunku danej atrakcji. Natomiast pojecie
waloru turystycznego jest obiektywne i jest potencjalem rozwoju turystyki na
danym obszarze. Tak tez jest sformulowana definicja waloru turystycznego
podana przez J. Warszynska i A. Jackowskiego [1978]: ,,zespol elementdw
srodowiska naturalnego oraz elementéw poza przyrodniczych, ktére wspolnie
lub kazde z osobna s3 przedmiotem zainteresowan turysty”. Zatem zgodnie
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z przytoczong definicja walor turystyczny klasyfikuje si¢ jako dobro podsta-
wowe. Wobec powyzszego produkt turystyczny powinien by¢ dostosowany
do waloréw turystycznych istniejacych na danym obszarze [Gotembski 2006,
s. 17]. Graficznie oméwiong dotychczas strukture produktu turystycznego
przedstawiono na rysunku 4.

Produkt turystyczny
1 1
Ustugi turystyczne Dobra i urzadzenia
turystyczne
Y Y
Podstawowe Komplementarne Podstawowe Komplementarne
Ustugi Ushugi 9be} muwace Baza noclegowa
e czynnosci zwigzane Lo
zaspokajajace L Walory Baza zywieniowa
Z urzeczywistnie-
potrzeby . turystyczne Baza rozrywkowa
. niem potrzeb
materialne Baza towarzyszaca
turysty

5

Walory Walory
naturalne pozaprzyrodnicze

Rysunek 4. Struktura produktu turystycznego

Zrédho: Na podstawie: [Fijatkowski, s. 82-85]

Produkt w sektorze turystycznym ,ksztaltowany jest przez wiele réznych
podmiotéw: przedsiebiorstwa turystyczne, ktore samodzielnie specjalizujg
sie w okreslonej ofercie produktowej, wladze panstwowe i samorzadowe,
organizacje i stowarzyszenia branzowe raz mieszkancéw. Wspoéltpraca mie-
dzy nimi i ujawniajacy sie w tych okolicznodciach efekt synergii zwieksza
szanse na zaspokojenie potrzeb kazdego turysty” [Niemczyk 2012, s. 19].
Wspomniana cecha komplementarnosci produktu turystycznego jest wazna
z punktu widzenia producentéw czastkowych. Turysta korzystajacy z danej
bazy noclegowej bedzie takze korzystal z dobr i ustug innych producentéw
w obrebie danego regionu turystycznego, na przyktad bazy zywieniowej czy
ustug przewodnikéw. Oznacza to, Ze pozyskanie turysty przez jednego pro-
ducenta ulatwia zdobywanie klientéw pozostaltym producentom. Kolejna
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wazna cecha jest znaczgca substytucyjnos¢ produktu turystycznego, ktdra jest

postrzegana zaréwno jako zaleta, jak i wada z punktu widzenia producenta.

Konsument moze zrezygnowac z danej oferty na korzys¢ innego producenta

bez wiekszych barier, biorgc pod uwage znaczng ich znaczng liczbe. Moze by¢

to substytucyjnos¢ danej ustugi czy dobra w obrebie danego regionu tury-
stycznego lub tez zmiana na produkt turystyczny oferowany w innym regionie
turystycznym. Biorac pod uwage pierwsza mozliwo$¢, zmiang wyboru pro-
ducenta produktu turystycznego determinuja takie czynniki, jak cena i jakos¢
produktu czy satysfakcja klienta. W drugim przypadku moga to by¢ natomiast
takze cena produktu, ale i warunki pogodowe danego regionu lub poczucie
bezpieczenstwa klienta, na ktére wptywa miedzy innymi sytuacja polityczna
obszaru przyjmujacego turyste. Jako kolejng znaczaca ceche warto takze wy-
mieni¢ sezonowos¢ ruchu turystycznego. Wplywa ona silnie na zréznicowanie
ceny produktu w zaleznosci od okresu - na przyklad ceny przelotéw, hoteli

w miesigcach letnich sg zazwyczaj wyzsze niz w innych porach roku. Patrzac

ze strony producenta moze to oznacza¢ wigksza optacalnos¢ sprzedawanego

produktu w poszczegdlnych miesigcach.

Oproécz dotychczas wymienionych cech produktu turystycznego, takich jak
komplementarno$¢, substytucyjnos¢ i sezonowo$¢, nalezy réwniez wymienic
takie cechy, jak [Panasiuk i in. 2002, s. 243]:

- sztywnos$¢ w ukladzie przestrzennym oznaczajaca koniecznos¢ przemiesz-
czania sie turysty do miejsca konsumpcji;

- elastyczno$¢ strukturalna, dostosowywanie si¢ do indywidualnych potrzeb
turysty, ktéry konsumuje produkt, w zaleznosci od czasu, miejsca oraz
formy turystyki;

- roznorodno$¢ zaréwno ze wzgledu na producenta, jak i konsumenta (tu-
rysty);

- nabywanie polegajace na wyobrazeniu nie tyle samego produktu, ile miej-
sca jego konsumpcji;

- nietrwalo$¢, czyli konsumpcja w okreslonym miejscu i czasie;

- powigzanie z ogo6lng infrastrukturg panstwa.

Ciekawe zjawisko dotyczace dobr turystycznych zauwaza Grzegorz Go-
tembski, stwierdzajac, ze ,wigkszo§¢ dobr turystycznych nie powstata z mysla
o zaspokojeniu potrzeb uczestnikow ruchu turystycznego, s one na potrzeby
turystyki adaptowane i wykorzystywane, nie przechodzg w stan posiadania
uzytkownikow, sa one bowiem niezbywalne i nie moga stanowi¢ przedmiotu
transakeji kupna i sprzedazy. Ich uzytkowanie jest czasowo réwne okresowi
pobytu turysty w miejscowosci lub regionie turystycznym” [Golembski 2006,
s. 22].
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Zakonczenie

Rekapitulujac, na podstawie przeprowadzonych rozwazan mozna stwierdzic,
ze w badanym okresie atrakcyjno$¢ i znaczenie sektora turystycznego wzra-
stala. Potwierdzaja to migdzy innymi wyniki badan zmiany liczby turystow
miedzynarodowych na $wiecie. W opracowaniu wskazano zaré6wno miejsce
przedsiebiorstwa touroperatora w sektorze turystycznym, jak i jego znaczenie.
W dalszej czesci omdwiono istote i znaczenie produktu turystycznego jako
ostatecznej oferty dla turysty. Aspekt ten jest szczegolnie istotny z perspektywy
ryzyka gospodarczego, na jakie narazone jest przedsigbiorstwo touroperatora.

Ze wzgledu na charakter niniejszego opracowania, ograniczenia z tym
zwigzane oraz ztozono$¢ poruszanych probleméw niniejsze opracowanie
stanowi przyczynek do dalszych badan.
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