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NOWE TRENDY W KSZTA�TOWANIU PRODUKTÓW 
TURYSTYCZNYCH

Beata Meyer

Uniwersytet Szczeci�ski

Streszczenie. Proces kreowania produktów turystycznych powinien by� traktowany wielo-

p�aszczyznowo ze wzgl�du na liczb� wewn�trznych i zewn�trznych uwarunkowa� oraz pod-

miotów zaanga�owanych w ten proces. Produkty turystyczne kreowane s� przede wszyst-

kim przez przedsi�biorstwa oraz obszary turystyczne, które z jednej strony odpowiadaj� 

na zapotrzebowanie generowane przez turystów, z drugiej za� kreuj� produkty turystyczne 

opieraj�c si� na w�asnych celach i uwarunkowaniach. W�ród determinant kreowania pro-

duktu turystycznego w przypadku obszarów wi�ksze znaczenie maj� czynniki wewn�trzne 

w postaci posiadanych zasobów, w przypadku przedsi�biorców za� wi�ksze znaczenie przy-

pada turystom, gdy� na kszta�t produktu turystycznego wp�ywa zarówno wzrost ich liczby, 

jak i dywersy	 kacja potrzeb. Za jeden z nowych trendów w sposób globalny wp�ywaj�cy 

na kreowanie produktów turystycznych nale�y uzna� zasady zrównowa�onego rozwoju, 

które pomagaj� chroni� warto�ci �rodowiskowe, stawiaj�c granice dla rozwoju produktów 

turystycznych, równocze�nie zwi�kszaj�c ich atrakcyjno�� turystyczn�. 

S�owa kluczowe: produkt turystyczny, przedsi�biorstwo turystyczne, obszar turystyczny, 

determinanty rozwoju

WST�P 

Wzrastaj�ca liczba osób uczestnicz�cych w wyjazdach turystycznych jest zarówno 

przyczyn�, jak i konsekwencj�  rosn�cej liczby i zró�nicowania produktów turystycz-

nych. Proces kreowania produktów turystycznych jest procesem wieloaspektowym, od-

bywa si� na kilku p�aszczyznach i na ogó� uczestniczy w nim du�a liczba podmiotów. 

Mo�na przyj��, �e na ostateczny kszta�t produktu turystycznego ma wp�yw wiele zró�-

nicowanych determinant, z których za najistotniejsze mo�na uzna� turystów, procesy 

konkurencji na rynku oraz ograniczenia wynikaj�ce z zasad zrównowa�onego rozwoju 

turystyki. Znaczenie poszczególnych determinant jest zmienne w czasie i podlega mo-

dy	 kacji przez czynniki zewn�trzne, zwi�zane np. z sytuacj� spo�eczno-gospodarcz� czy 

Adres do korespondencji – Corresponding author: Beata Meyer, Uniwersytet Szczeci�ski, Wydzia� 

Zarz�dzania i Ekonomiki Us�ug, Katedra Zarz�dzania Turystyk�, Zak�ad Gospodarki Turystycznej 

i Uzdrowiskowej, ul. Cukrowa 8, 71-004 Szczecin, e-mail: beata.meyer@wzieu.pl



314                                                                                                                                            B. Meyer

Acta Sci. Pol.

polityczn� regionów recepcji i emisji turystycznej. Celem artyku�u jest próba komplek-

sowej identy	 kacji determinant kszta�towania produktów turystycznych oraz okre�lenie 

nowych trendów w tym procesie.

PRODUKT TURYSTYCZNY I JEGO RODZAJE

W uj�ciu marketingowym produkt oznacza wszystko, co jest przedmiotem wymiany 

rynkowej, czyli to, co mo�na zaoferowa� nabywcom do konsumpcji i u�ytkowania, dla 

których stanowi to okre�lon� warto�� zaspokajaj�c ich potrzeby lub pragnienia [Panasiuk 

2005, s. 74]. Wspó�cze�nie coraz cz��ciej produkt rozpatruje si� z punktu widzenia ko-

rzy�ci (u�yteczno�ci, przyjemno�ci) klientów ni� warto�ci sprzeda�y [Zdon-Korzeniow-

ska 2009, s. 13]. Produktem mog� wi�c by� rzeczy 	 zyczne, us�ugi, pomys�y, miejsca, 

organizacje, widowiska, spotkania, projekty technologiczne i organizacyjne oraz inne 

wytwory potencja�u intelektualnego, przyrodniczego, produkcyjnego i spo�ecznego ludz-

ko�ci [Sojka 2003, s. 19]. 

Zró�nicowanie charakteru i typów produktu szczególnie widoczne jest w przypad-

ku turystyki, gdzie produkt turystyczny de	 niowany jest najcz��ciej jako pakiet dóbr 

i us�ug, czyli zestaw materialnych i niematerialnych sk�adników umo�liwiaj�cych reali-

zacj� wyjazdu turystycznego [Niezgoda i Zmy�lony 2003, s. 32]. Szerokie uj�cie produk-

tu turystycznego wg ró�nych autorów obejmuje „kompozycj� tego, co tury�ci robi� oraz 

walorów, urz�dze� i us�ug, z których przy tym korzystaj�” [Medlik 1995, s. 243], „sum� 

wra�e�, któr� uzyskuje turysta podczas i po jego konsumpcji oraz jego z�o�one prze�y-

cie od momentu opuszczenia miejsca zamieszkania do powrotu do niego” [
em�a 2010, 

s. 31] czy „wi�zk� 	 zycznych, us�ugowych, i symbolicznych w�a�ciwo�ci sk�adaj�cych 

si� na osi�gni�cie zarówno satysfakcji przez kupuj�cego, jak i korzy�ci ekonomicznych 

przez sprzedawc�” [Panasiuk 2008, s. 37]. W uj�ciu w�skim de	 nicja zaw��a produkt 

turystyczny wy��cznie do tego, co turysta kupuje w postaci us�ug noclegowych, transpor-

towych, czy innych �wiadcze� zwi�zanych z realizacj� wyjazdu turystycznego zarówno 

przed jego rozpocz�ciem, jak i w czasie jego trwania  [Medlik 1995, s. 243]. 

W�ród produktów turystycznych podstawowy podzia� zaznacza si� na poziomie pod-

miotów, które kreuj� i oferuj� te produkty. Mo�na tu wydzieli� produkty stanowi�ce ofert� 

rynkow� przedsi�biorców (w tym organizatorów turystyki oraz podmiotów oferuj�cych 

np. us�ugi noclegowe czy gastronomiczne) oraz jednostek przestrzennych, takich jak re-

giony metropolitalne i peryferyjne [Meyer 2004, s. 97]. Produkty turystyczne oferowane 

przez przedsi�biorców to pojedyncze us�ugi, dobra materialne lub ich zestawy okre�lane 

mianem pakietu us�ug, które maj� zaspokoi� potrzeby turystów [Niezgoda i Zmy�lony 

2003, s. 33]. Produkt turystyczny przedsi�biorstwa turystycznego jest w pewnym sen-

sie wynikiem specjalizacji przedsi�biorstwa oraz jego wspó�pracy z innymi podmiotami 

[J�drzejczyk 2000, s.157]. Produkty turystyczne oferowane przez jednostki przestrzenne 

to produkty zintegrowane, które obejmuj� ofert� turystyczn� obszaru kreowan� przez 

podmioty funkcjonuj�ce na rynku turystycznym przy wsparciu jednostek samorz�du te-

rytorialnego, a tak�e organizacji turystycznych [Panasiuk 2008, s. 43], b�d�cych form� 

kszta�towania wspó�pracy mi�dzy bezpo�rednimi us�ugodawcami oraz jednostkami sa-

morz�du terytorialnego (np. lokalne i regionalne organizacje turystyczne). Najcz��ciej 
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spotykane jest rozró�nienie wprowadzone przez Middletona [Niezgoda 2006, s. 65], któ-

ry wyró�nia ogólny (ca�kowity) produkt turystyczny oznaczaj�cy ide�, oczekiwania lub 

konstrukcj� mentaln� istniej�ce w umy�le turysty w momencie podejmowania decyzji 

o podró�y, oparte na wyobra�eniu o spodziewanym sp�dzeniu czasu w miejscu docelo-

wym, oraz produkty specy	 czne, którymi s� poszczególne dobra i us�ugi oferowane tu-

ry�cie. Ró�nice mi�dzy produktami turystycznymi oferowanymi przez przedsi�biorców 

i regiony dobrze oddaje pogl�d Mazurkiewicza [2005, s. 83], który rozpatruje produkt 

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

uznaje wszelkie us�ugi i dobra materialne oferowane pojedynczemu tury�cie w obszarze 

recepcji turystycznej, w skali makro za� produkt ten obejmuje us�ugi i dobra materialne 

oferowane tam wszystkim turystom.

W klasy	 kacjach produktów turystycznych wyró�nia si� dwie podstawowe kategorie 

produktów: proste i z�o�one. Produkty proste to produkty zaspokajaj�ce jedn� potrzeb� 

w ramach wyjazdu turystycznego, takie jak: pojedyncza us�uga (np. us�uga transportowa, 

przewodnicka),  obiekt turystyczny (np. muzeum), dobro turystyczne (mapa, przewodnik 

turystyczny). Produkty z�o�one za� to produkty sk�adaj�ce si� z ró�nej liczby produktów 

prostych, zaspokajaj�cych potrzeby podstawowe zwi�zane z realizacj� wyjazdu oraz po-

trzeby towarzysz�ce potrzebie g�ównej (motyw wyjazdu), tworz�ce spójn� ca�o�� (impre-

za turystyczna, szlak turystyczny, obszar turystyczny) [Kurek 2008, s. 362]. 

Produkt oferowany tury�cie (przy za�o�eniu, �e jest to turysta masowy, reprezentuj�cy 

przewa�aj�c� cz��� wspó�czesnych turystów) jest produktem z�o�onym. Organizatorzy 

turystyczni tworz� g�ównie produkty w postaci imprez, de	 niowanych jako co najmniej 

dwie us�ugi turystyczne tworz�ce jednolity program i obj�te wspóln� cen�, je�eli us�ugi 

te obejmuj� nocleg lub trwaj� ponad 24 godziny albo je�eli program przewiduje zmian� 

miejsca pobytu. Impreza turystyczna to zestawienie turystycznych �wiadcze� cz�stko-

wych, które zostaj� przez organizatora podró�y powi�zane w jeden pakiet i zaoferowane 

pod jedn� cen�. Pakiet taki musi zawiera� co najmniej transport i zakwaterowanie, cho� 

z regu�y zawiera te� inne us�ugi, takie jak: transfer, opiek� pilota, wynaj�cie samochodu, 

us�ugi zwi�zane z wycieczkami i zwiedzaniem [Meyer 2006a, s. 69–70]. W literaturze 

spotyka si� wiele klasy	 kacji imprez turystycznych. W zale�no�ci od przyj�tego kryte-

rium mo�na wyró�ni�: 

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

imprezy wyjazdowe lub przyjazdowe  (kryterium: kierunek w stosunku do siedziby 

organizatora);

imprezy w�asne, gdy o rodzaju, liczbie i jako�ci elementów buduj�cych imprez� de-

cyduj� w�asne preferencje biura, lub imprezy zlecone, gdy kontrahent zewn�trzny, 

zlecaj�cy organizacj�, decyduje o jej elementach sk�adowych (kryterium: odbiorca 

imprezy);

imprezy grupowe, organizowane dla standardowej liczby osób (najcz��ciej okre�lanej 

przez liczb� miejsc w wykorzystywanym �rodku transportu) lub imprezy indywidual-

ne, w których liczba osób jest ró�na od standardowej, gdy� najcz��ciej 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, w�ród których istnieje 

dodatkowy podzia� uwzgl�dniaj�cy takie kryteria, jak: cel, wiek uczestników, teren, 

–
–

–

–

–
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przez który prowadzi trasa wycieczki, czas trwania, rodzaj wykorzystywanego �rod-

ka transportu, liczba uczestników, organizator, poziom przygotowania uczestników), 

gdy program przewiduje zwiedzanie atrakcji turystycznych w kilku miejscowo�ciach, 

oraz imprezy  pobytowo-objazdowe ��cz�ce elementy imprezy pobytowej i objazdo-

wej (kryterium: charakter imprezy). 

Wyró�nia si� tak�e specy	 czne rodzaje imprez turystycznych w postaci imprez fakul-

tatywnych, cyklicznych oraz study tour.

Produkt turystyczny regionu (okre�lany tak�e jako produkt turystyczny obszaru lub 

obszarowy produkt turystyczny) powstaje na wielu p�aszczyznach i sk�ada si� z rozma-

itych elementów, które ostatecznie powinny tworzy� spójn� ca�o��, atrakcyjn� dla tury-

sty. Jego struktura przestrzenna jest zró�nicowana, wieloaspektowa i wielopoziomowa. 

Jest to produkt zdeterminowany przestrzennie i obejmuje wewn�trznie z�o�ony zbiór 

elementów wyró�nionych ze wzgl�du na swoj� konkretn� lokalizacj� w przestrzeni. Za 

produkt turystyczny obszaru przyjmuje si� najcz��ciej ogó� elementów materialnych 

i niematerialnych, stanowi�cych podstaw� istniej�cego w umy�le turysty wyobra�enia 

i oczekiwa� zwi�zanych z pobytem w danym miejscu [Dziedzic 1998, s. 9]. Elementy te 

maj� zró�nicowany charakter, poniewa� s� fragmentami odmiennych poziomów obsza-

rowego produktu turystycznego, do których zalicza si� [Kaczmarek i in. 2002, s. 103]: 

dziedzictwo (obejmuj�ce ogó� elementów powsta�ych w wyniku naturalnych pro-

cesów przyrodniczych i dzia�alno�ci cz�owieka, w tym np. �rodowisko przyrodni-

cze czy kultura i tradycja, tworz�ce baz� dla prowadzenia dzia�alno�ci ró�nego typu 

i funkcjonowania obszaru),

infrastruktur� (obejmuj�c� elementy powsta�e w wyniku dzia�alno�ci cz�owieka ma-

j�cej na celu rozwój turystyki, takie jak np. baza turystyczna i paraturystyczna czy 

regionalne imprezy),

warto�� dodan� (obejmuj�c� te atrybuty obszaru, które przynosz� satysfakcj� tury-

stom, takie jak np. idea czy wizerunek),

organizacj� i zarz�dzanie (wszystkie elementy, które pozwalaj� funkcjonowa� po-

jedynczym elementom w formie spójnej ca�o�ci, jak� jest obszarowy produkt tury-

styczny). 

Tak sformu�owany uk�ad elementów buduj�cych produkt turystyczny regionu jest 

w du�ej mierze zbie�ny z koncepcj� V.T.C. Middletona [Zdon-Korzeniowska 2009, 

s. 16], który w ramach ogólnego produktu turystycznego wydziela nast�puj�ce sk�adniki: 

atrakcje i �rodowisko miejsca docelowego, infrastruktura i us�ugi miejsca docelowego, 

dost�pno�� miejsca docelowego, wizerunek miejsca docelowego, cena.

Pomimo tego, �e istnieje (zarówno w teorii, jak i w praktyce) formalny podzia� na 

produkty turystyczne kreowane przez przedsi�biorców i przez obszary turystyczne, to s� 

one ze sob� silnie powi�zane przez czynniki zewn�trzne oddzia�uj�ce na proces kreowa-

nia produktów zarówno przez przedsi�biorców, jak i regiony oraz czynniki wewn�trzne 

zwi�zane z procesem wzajemnej interakcji mi�dzy przedsi�biorcami a obszarami tury-

stycznymi w procesie kreowania produktu turystycznego. Wydaje si�, �e mo�na okre�li� 

grupy determinant oddzia�uj�cych na proces kszta�towania produktów turystycznych bez 

wzgl�du na podmiot, który si� tym procesem zajmuje. Czynniki determinuj�ce proces 

kreowania produktów turystycznych mo�na – w opinii autora – podzieli� na czynniki 

wewn�trzne i zewn�trzne.  

–

–

–

–
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DETERMINANTY WEWN�TRZNE KSZTA�TOWANIA PRODUKTU 
TURYSTYCZNEGO 

Determinanty wewn�trzne s� bezpo�rednio zwi�zane z zasobami podmiotu kreuj�ce-

go produkt turystyczny oraz zasadami jego funkcjonowania na rynku, które wymuszaj� 

dzia�ania maj�ce na celu utrzymanie lub podniesienie pozycji konkurencyjnej na rynku.

W przypadku przedsi�biorstw turystycznych ich zasoby to posiadany maj�tek trwa-

�y i obrotowy, potencja� ludzki oraz organizacja wewn�trzna [Go�embski 2002, s. 232]. 

W ramach maj�tku trwa�ego mo�na wyró�ni� rzeczowy maj�tek trwa�y, który tworzy 

materialne warunki kreowania i konsumpcji produktu turystycznego, rzeczowy maj�tek 

	 nansowy oraz warto�ci niematerialne i prawne [Rapacz 2001, s. 106]. Maj�tek obroto-

wy przedsi�biorstwa obejmuje zapasy, �rodki pieni��ne, papiery warto�ciowe oraz na-

le�no�ci i roszczenia. Na potencja� ludzki sk�adaj� si� pracownicy i wspó�pracownicy 

przedsi�biorstwa oraz ich umiej�tno�ci i kompetencje, organizacja wewn�trzna, czyli 

m.in. system podzia�u zada� mi�dzy pracowników. G�ównym celem dzia�alno�ci przed-

si�biorstw realizowanym na podstawie posiadanych zasobów i w warunkach okre�lanych 

przez otoczenie zewn�trzne pozostaje osi�ganie korzy�ci ekonomicznych i maksymali-

zacja zysków [Rapacz 2001, s. 26]. Wi��e si� to z uczestnictwem w procesach konku-

rencyjnych  na rynku, obejmuj�cych rywalizacj� mi�dzy przedsi�biorstwami o korzy�ci 

osi�gane ze sprzeda�y towarów i us�ug oraz rynki zaopatrzenia i zbytu, a tak�e zasoby 

rynku pracy [Panasiuk 2006, s. 75). W procesie konkurencji wykorzystywane s� w spo-

sób zintegrowany takie instrumenty jak: produkty podstawowe i dodatkowe, cena, spo-

sób dystrybucji i kszta�towanie systemu obs�ugi oraz komunikacja [Rosa 2002, s. 23].  

W przypadku obszarów turystycznych mo�na przyj��, �e ich zasoby wp�ywaj�ce na 

proces kszta�towania produktu turystycznego s� zbie�ne z wybranymi elementami poten-

cja�u turystycznego, rozumianego jako wszystkie elementy �rodowiska geogra	 cznego 

oraz zachowania cz�owieka, które mog� by� wykorzystywane do uprawiania turystyki 

lub zajmowania si� ni� [Kaczmarek i in. 2002, s. 31]. Wyró�nia si� zasoby o charakterze 

strukturalnym i funkcjonalnym. 

Zasoby strukturalne w sposób bezpo�redni odnosz� si� do istniej�cych w regionie 

elementów, które mog� by� wykorzystane w procesie kreowania produktu turystycznego 

obszaru; s� to: walory i atrakcje turystyczne, zagospodarowanie turystyczne, dost�pno�� 

komunikacyjna oraz pozosta�e czynniki mog�ce sprzyja� rozwojowi turystyki (takie jak 

np. wolne tereny pod inwestycje turystyczne). Do zasobów funkcjonalnych, obejmuj�-

cych elementy zwi�zane bezpo�rednio z danym obszarem, jak i zewn�trzne w stosunku 

do niego, do czynników wp�ywaj�cych na proces kszta�towania produktu turystycznego 

mo�na zaliczy� te pierwsze. Spo�ród nich najistotniejsze znaczenie maj�: uwarunkowania 

ekonomiczne o charakterze lokalnym (np. u�atwienia stwarzane dla przedsi�biorców tu-

rystycznych w regionie), uwarunkowania demogra	 czne wynikaj�ce z cech spo�eczno�ci 

lokalnej (wolne zasoby si�y roboczej, struktury demogra	 czne, aktywno�� w zakresie po-

dejmowania dzia�alno�ci o charakterze turystycznym), uwarunkowania polityczne i orga-

nizacyjne (obejmuj�ce dzia�ania podejmowane przez w�adze samorz�dowe i organizacje 

ró�nego typu na rzecz rozwoju produktu turystycznego). Za zasób obszaru mo�na tak�e 

uzna� poziom procesu koopetycji, czyli jednoczesnej wspó�pracy i konkurencji podmio-

tów kreuj�cych obszarowy produkt turystyczny. Podmioty te powinny bowiem wspó�pra-
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cowa� w celu wykreowania atrakcyjnego produktu turystycznego obszaru (i jego prawi-

d�owego wykorzystania), a jednocze�nie konkurowa� o turyst�, który ju� podj�� decyzj� 

o przyje�dzie do danego regionu. Dominuj�c� form� relacji mi�dzy podmiotami powinna 

by� wspó�praca, gdy� tylko na jej podstawie jest mo�liwe powstanie atrakcyjnego pro-

duktu turystycznego i d�ugofalowe korzystanie z jego atutów [Meyer 2006, s. 343]. 

Podobnie jak przedsi�biorstwa, obszary uczestnicz� w procesie konkurencji. Perspek-

tywicznym celem rozwoju regionu turystycznego jest osi�gni�cie przewagi konkuren-

cyjnej nad innymi obszarami o podobnym pro	 lu dzia�alno�ci. Jednak�e, aby ten efekt 

ko�cowy móg� by� osi�gni�ty, regiony recepcji turystycznej rywalizuj� tak�e w proce-

sie przyci�gania inwestycji, pozyskiwania subwencji i innych form wsparcia z bud�etu 

centralnego, pozyskiwania �rodków pomocowych Unii Europejskiej i innych organizacji 

mi�dzynarodowych [Winiarski 1999, s. 9], gdy� uzyskane �rodki sprzyjaj� tworzeniu 

atrakcyjnego produktu turystycznego oraz skuteczno�ci jego promocji i kreowania po��-

danego wizerunku. 

DETERMINANTY ZEWN�TRZNE KSZTA�TOWANIA PRODUKTU 
TURYSTYCZNEGO 

Determinanty ogólne

W�ród determinant zewn�trznych oddzia�uj�cych na proces kreowania produktów 

turystycznych mo�na wyró�ni� grup� czynników ogólnych kszta�tuj�cych otoczenie, 

w którym funkcjonuj� podmioty kreuj�ce produkty turystyczne, i w ten sposób wp�ywa-

j�cych zarówno bezpo�rednio, jak i po�rednio na rodzaj, charakter i sposób tworzenia 

tych produktów. Do tego typu determinant mo�na zaliczy� ni�ej omówione czynniki.

1. Zasady zrównowa�onego rozwoju. We wspó�czesnym �wiecie paradygmat zrów-

nowa�onego rozwoju determinuje funkcjonowanie systemów spo�eczno-ekonomicznych 

okre�laj�c g�ówne zasady tego funkcjonowania. Wed�ug najbardziej klarownej de	 nicji, 

rozwój zrównowa�ony (ekorozwój) to rozwój ekonomicznie uzasadniony, spo�ecznie 

po��dany i ekologicznie dopuszczalny. Rozwój powinien by� zrównowa�ony, trwa�y 

i samopodtrzymuj�cy si�. Podstawowe znaczenie dla sprecyzowania jego za�o�e� i za-

sad mia�a II Konferencja Narodów Zjednoczonych „�rodowisko i Rozwój” (tzw. Szczyt 

Ziemi, który odby� si� w Rio de Janeiro w 1992 roku), na której zaproponowano wizj� 

nowego �adu spo�eczno-gospodarczego �wiata, który w harmonii z przyrod� zapewni 

ludzko�ci dalszy rozwój cywilizacyjny1. Wynikiem konferencji by� zestaw dokumentów 

zawieraj�cych fundamentalne zasady, na których pa�stwa powinny opiera� polityk� roz-

woju spo�eczno-gospodarczego uwzgl�dniaj�c uwarunkowania �rodowiskowe, co ozna-

cza, �e zasady zrównowa�onego rozwoju tworz� ogólne/nadrz�dne ramy dla dzia�alno�ci 

ka�dego typu, tak�e turystycznej  [Py�ka-Gutowska 2004, s. 261]. W procesie kreowa-

1I Konferencja Narodów Zjednoczonych nt. „Cz�owiek i jego �rodowisko” odby�a si� w Sztok-

holmie w 1972 roku. Po raz pierwszy zwrócono uwag� na koniczno�� po��czenie tempa rozwoju 

gospodarczego z uwarunkowaniami ochrony �rodowiska, a deklaracja sztokholmska b�d�ca wyni-

kiem konferencji stworzy�a podstawy wspó�pracy mi�dzynarodowej w zakresie ochrony �rodowi-

ska.
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nia produktów turystycznych konieczno�� stosowania zasad zrównowa�onego rozwoju 

jest przyczyn� z jednej strony powstawania barier w tym procesie, z drugiej za� strony 

mo�e by� jego stymulant�. Ograniczenia w tworzeniu produktów turystycznych wyni-

kaj� zarówno z  kwestii ogólnych, powoduj�cych podobne konsekwencje dla ró�nych 

sektorów gospodarki (ograniczono�� przestrzeni i zasobów przyrodniczych, degradacja 

�rodowiska), jak i szczególnych, przyczyniaj�cych si� do wykluczenia okre�lonych frag-

mentów przestrzeni z u�ytkowania turystycznego ze wzgl�du na ich unikatowo�� lub 

ma�� odporno�� ekosystemu na zmiany. Jednocze�nie obszary przyrodniczo cenne i/lub 

chronione staj� si� coraz wi�ksz� atrakcj� dla turystów przez swoj� unikatowo��, a tak�e 

w wyniku wi�kszej wiedzy i �wiadomo�ci ekologicznej turystów, co powoduje kreowa-

nie na ich podstawie nowych produktów turystycznych. Zasady zrównowa�onego roz-

woju oddzia�uj� tak�e na podmioty funkcjonuj�ce w sektorze turystycznym. Korzystanie 

ze �rodowiska, jego zasobów i pojemno�ci asymilacyjnej jako dobra rzadkiego i obj�-

tego szczególn� ochron� rodzi koszty, które mog� przyj�� form� pieni��n� (np. op�ata 

za korzystanie z wody czy kara za emisj� zbyt du�ej ilo�ci zanieczyszcze� do atmosfe-

ry) lub administracyjn� (ograniczenia i zakazy w korzystaniu z dóbr okre�lonego typu). 

W ka�dym przypadku zmuszaj� one podmioty do szukania nowych rozwi�za�, które 

najcz��ciej podnosz� koszty funkcjonowania i utrudniaj� zarz�dzanie. Tury�ci ulegaj�c 

edukacji ekologicznej zmieniaj� swoje zachowania (�wiadomie lub nie), co musi znale�� 

odpowied� w charakterze oferowanych produktów turystycznych.

2. Czynniki demogra� czne. S� one zwi�zane z sytuacj� ludno�ciow�, w tym liczb� 

ludno�ci, strukturami biologicznymi i ekonomicznymi, wielko�ci� gospodarstwa domo-

wego, miejscem zamieszkania itp.

3. Czynniki spo�eczno-ekonomiczne. Czynniki tego typu s� zwi�zane z poziomem roz-

woju gospodarczego i takimi wska�nikami, jak: dochód narodowy, struktura dochodowa 

spo�ecze�stwa, p�ace realne, stopa bezrobocia, bilans p�atniczy.

4. Czynniki prawno-organizacyjne. Czynniki te obejmuj� regulacje prawne dotycz�ce 

zarówno funkcjonowania przedsi�biorstw, jak i zró�nicowanych aspektów funkcjono-

wania sektora turystycznego, w tym tak�e dzia�ania organizacji turystycznych, ochrony 

konsumentów, dzia�alno�ci ubezpieczeniowej, transportowej itp.

5. Czynniki polityczne. W tej grupie mieszcz� si� czynniki zwi�zane z polityk� spo-

�eczno-gospodarcz�, w ramach której realizowana jest polityka turystyczna okre�laj�ca 

kierunki rozwoju turystyki na poziomie lokalnym, regionalnym, krajowym, mi�dzynaro-

dowym oraz wszelkimi przejawami oddzia�ywania pa�stwa na rozwój turystyki.

6. Czynniki pozosta�e. Do tej grupy  mo�na zaliczy� wiele zró�nicowanych czyn-

ników w ró�nym stopniu oddzia�uj�cych na proces kreowania produktu turystycznego, 

takich jak proces globalizacji, sytuacj� polityczn� i �rodowiskow� na �wiecie i w Polsce, 

rozwój technologii, ze szczególnym uwzgl�dnieniem procesu informatyzacji, post�puj�-

c� urbanizacj� itp.

DETERMINANTY SWOISTE

Zaprezentowane determinanty o charakterze ogólnym równolegle oddzia�uj� tak�e na 

determinanty swoiste, maj�ce bezpo�redni wp�yw na proces kreowania produktów tury-

stycznych. Mo�na do nich zaliczy� turystów i podmioty tworz�ce produkty cz�stkowe.
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1. Tury�ci. Generuj� oni popyt turystyczny de	 niowany jako suma dóbr turystycz-

nych, us�ug i towarów, które s� sk�onni naby� przy okre�lonym poziomie cen i w danym 

okresie [Niezgoda i Zmy�lony, 2003, s. 38]. Popyt jest czynnikiem sprawczym powsta-

wania produktów turystycznych, których rodzaj i charakter w przewa�aj�cej mierze s� 

odpowiedzi� na zapotrzebowanie zg�aszane przez turystów. Równocze�nie podmioty 

gospodarcze lub inne generuj� równie� produkty, które nie stanowi� bezpo�redniej odpo-

wiedzi na zapotrzebowanie turystów, ale maj� za zadanie je wykreowa�. Determinanty 

kszta�tuj�ce popyt maj� charakter zewn�trzny (zwi�zany z determinantami ogólnymi) 

i wewn�trzny, gdzie za najistotniejsze mo�na uzna� determinanty spo�eczne, w tym: 

rodzin�, grupy odniesienia, status i pe�nione role spo�eczne, kultur� i subkultur�, klasy 

i warstwy spo�eczne, wzorce wydatkowania, normy spo�eczne; psychologiczne, obejmu-

j�ce osobowo��, procesy poznawcze i aktywizuj�ce, oraz motywacje [Niezgoda i Zmy-

�lony 2003, s. 94–105]. Za najistotniejsze czynniki wymuszaj�ce mody	 kacj� produktów 

ju� istniej�cych lub tworzenie nowych mo�na uzna� nowe trendy we wspó�czesnej tury-

styce obejmuj�ce:

sta�y wzrost liczby turystów oraz wzrost liczby wyjazdów, przy skróceniu czasu 

ich trwania, co powoduje implikacje w postaci zapotrzebowania na wi�ksz� liczb� 

produktów turystycznych oraz ich sta�� mody	 kacj� i wprowadzanie nowych pro-

duktów, gdy� nawet wybieraj�c te same destynacje, tury�ci oczekuj� nowej/zmo-

dernizowanej oferty produktowej;

rozszerzanie demokracji wypoczynkowej, oznaczaj�cej uczestnictwo w turystyce 

nowych grup spo�ecznych (rodziny z ma�ymi dzie�mi, osoby niepe�nosprawne, 

osoby starsze, osoby podró�uj�ce w interesach, osoby podró�uj�ce samotnie), dla 

których niezb�dne jest skonstruowanie odpowiedniej oferty produktowej;

pog��biaj�c� si� dywersy	 kacj� potrzeb turystów, oznaczaj�c� post�puj�ce ró�ni-

cowanie potrzeb zg�aszanych w zwi�zku z wyjazdem turystycznym, wymagaj�ce 

coraz wi�kszego ró�nicowania produktów turystycznych;

sta�y wzrost zapotrzebowania na obs�ug� i jej jako�� (nawet przy niezmiennej 

liczbie turystów);

zwi�kszaj�cy si� wp�yw mediów kreuj�cych mod� (cz�sto sezonowo zmienn�) na 

okre�lone typy aktywno�ci, regiony docelowe wyjazdów, charakter imprez (np. all 

inclusive, czy 7 + 7); 

zmiany w preferowanym stylu �ycia, które promuj� zdrowy i proekologiczny styl 

�ycia, co powoduje zmiany w sposobie sp�dzania czasu wolnego (aktywne sp�-

dzanie czasu, zamiast biernego wypoczynku) oraz zwi�kszenie oczekiwa� w za-

kresie jako�ci �rodowiska w regionie turystycznym. 

2. Podmioty tworz�ce produkty cz�stkowe. Ich wp�yw na kreowanie produktu tury-

stycznego jest bezsprzeczny, poniewa� to one s� odpowiedzialne za poszczególne elemen-

ty produktu turystycznego, w tym ich jako�� (us�ugi noclegowe, transportowe, udost�p-

nienie walorów turystycznych  i inne), ale mo�na przyj��, i� jako producenci produktów 

cz�stkowych kreuj� je podlegaj�c wp�ywowi wszystkich wymienionych wcze�niej de-

terminant. Nale�y równie� zaznaczy�, �e wszystkie podmioty zaanga�owane w proces 

kreowania produktów turystycznych pozostaj� w sferze wzajemnego oddzia�ywania. 

a)

b)

c)

d)

e)

f)
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PODSUMOWANIE

W procesie kreowania produktów turystycznych, bez wzgl�du na rodzaj podmiotu, 

który si� tym zajmuje (przedsi�biorstwo czy obszar), mo�na wyró�ni� determinanty we-

wn�trzne, bezpo�rednio zwi�zane z zasobami podmiotu oraz jego funkcjonowaniem na 

rynku wymagaj�cym uczestnictwa w procesach konkurencyjnych, oraz determinanty ze-

wn�trzne, obejmuj�ce grup� czynników ogólnych tworz�cych otoczenie, w którym dzia-

�aj� podmioty, oraz grup� czynników swoistych, zwi�zanych z czynnikami bezpo�rednio 

wp�ywaj�cymi na powstaj�ce produkty turystyczne. Si�a oddzia�ywania poszczególnych 

determinant na przedsi�biorstwa i regiony turystyczne jest odmienna. W przypadku 

przedsi�biorstw istnieje silniejsza korelacja dodatnia z potrzebami zg�aszanymi przez 

turystów ni� z zasobami przedsi�biorstwa, w przypadku regionów za� mamy do czy-

nienia z silniejszym oddzia�ywaniem zasobów posiadanych przez region na ostateczny 

kszta�t produktu turystycznego ni� potrzeb zg�aszanych przez turystów, co wydaje si� 

logiczne zwa�ywszy na niemobilny charakter wi�kszo�ci zasobów. Stale ro�nie znacze-

nie konkurencji dla kreowanych produktów, które powinny by� bardziej atrakcyjne ni� 

produkty innych podmiotów i zapewnia� wysok� pozycj� konkurencyjn�, co przyczynia 

si� do sta�ego poszukiwania nowych produktów. Nowym trendem w kreowaniu produk-

tów turystycznych jest konieczno�� uwzgl�dniania zasad zrównowa�onego rozwoju, co 

w przypadku obszarów turystycznych  jest wyra�nie zauwa�alne, w przypadku za� przed-

si�biorstw – mimo tego, �e realnie istnieje – jest postrzegane jako nieistotne. Za nowy 

trend mo�na tak�e uzna� stale rosn�ce oczekiwania i wymagania turystów, wymuszaj�ce 

stosowanie innowacyjnych rozwi�za� w procesie kreowania produktów 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 in� uencing 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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