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Artur STEC ?

WIELOASPEKTOWE PODEJ SCIE DO DEFINICJI
PRODUKTU TURYSTYCZNEGO

Przedmiotem obrotu na rynku ustug turystycznych peedukt turystyczny. Jest to
pojecie ztazone i r&nie definiowane w zal@osci od celu prowadzonych batlapod-
miotu, z ktérego punktu widzenia dostrzega lsbrzysci ptynagce z produktu, branego
pod uwag zakresu znaczeniowego czy liczby elementéw tyeyzh produkt. Produkt
turystyczny ma specyficzne cechy, ktére adidjg go od produktdw na innych rynkach
i determinug sposéb funkcjonowania uczestnikow rynku. Integraizescig produktu g
dobra i ustugi. W zalsosci od autoréw definivjcych produkt turystyczny nioa w je-
go strukturze wyrgni¢: walory turystyczne, infrastrukterturystyczm i towarzysace
im ustugi, podstawowe dobra turystyczna i pamystyczrm oraz podstawowe i kom-
plementarne ustugi turystyczne. Nie wszystkiesczsktadowe produktu turystycznego
sa uchwytne i dlatego w marketingowym poésji do zagadnienia produkt ,zaczyna
sie” w momencie wyboru miejsca wypoczynku i trwa diygm powrocie przy wakacyj-
nych wspomnieniach. Zachagz wswiatowej gospodarce zmiany inicjupowatorskie
podegcia przy tworzeniu produktdw turystycznych, czegglepszym przyktadem jest
integralny produkt turystyczny budowany przy wspmtziale samormu lokalnego, sek-
tora prywatnego i lokalnej spotecZeod Autor artykutu dokonat przegilu istniejcych
wspotczénie definicji produktu turystycznego i ustosunkowit do kwestii ich wielo-
$ci w aspekcie rzeczywistego zapotrzebowania nazaistrony osob badgaych rynki
turystyczne. Bazowanie na jednej uogolnionej i unsaknej definicji nie jest wskazane
przy prowadzeniu konkretnych bada

Stowa kluczowe rynek turystyczny, produkt turystyczny

1. WPROWADZENIE

W krajach rozwingtych podstaw gospodarki g ustugi, ktére dostarczaklientom do-
$wiadczéh mocno naznaczonych emocjahWpisup sie one w gospodatkdaswiadcze,
ktérej rozwdj, jak pisze Andrzej Stasfakozpocat sie na przetomie XX i XXI w. Tury-
styke okresla sk jako ,przemyst wakacyjnych dwiadcza”, silnie akcentujc rang
emocji przy tworzeniu produktéw turystycznych. Drzgdsgwzigé, ktdre intensyfikuj
wrazenia i emocje turysty, zaliczacsi

»  kreowanie unikatowych atrakcji turystycznych na ibamfrastruktury
turystycznej;

1 Artur Stec, dr in., Wydziat Zaradzania, Politechnika Rzeszowska, Rzeszéw, ul. Roweéw Warszawy 12,
e-mail: artistec@prz.edu.pl, tel.: 17 865 18 48

2 M. Nowacki, Szlaki dziedzictwa naturalnego i kulturowego drdgi turystyce kreatywnejw:] Kultura
i turystyka. Wspélna drogaed. B. Wiodarczyk, B. Krakowiak, J. Lataska, Regionalna Organizacja Tury-
styczna Wojewodztwa £ 6dzkiego, £6@011, s. 11-28.

3 A. StasiakProdukt turystyczny w gospodarcesdgadczea, , Turyzm” 23/1 (2013), s. 29-30.
4lbidem s. 30.
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e wzbogacanie istniggych produktow turystycznych o éleiadczenia
i emocje;

e tworzenie tzw. rozszerzonej rzeczywisi

e stosowanie nowych form zapisusdadcze turystycznych i dzielenia
si¢ nimi;

e opracowywanie nowych przestrzeni turystycznych W aagwaranto-
wania niezapomnianych prag i ekstremalnych dozma

e propagowanie rozwoju nowych form turystyki zapevatdsch specy-
ficzne emocje i rozwijajcych u turysty kreatywnié i osobowdc.

Produkt turystyczny jest przedmiotem obrotu na wynktug turystycznych. Me on
wystepowa w formie dobra, ustugi lub lgykombinacy doébr i ustug. W sektorze ustug
turystycznych istnieje wieké definicji produktu. Produktem turystycznym ollee si
oferte biura podréy, potencjat turystyczny jednostki terytorialneglak tematyczny,
sciezke przyrodnica czy festiwal muzyczny. Czy istnieje konieczéstosowania rino-
rodnych definicji produktu turystycznego? Czy nieama byloby w kadym wypadku
uzywa¢ jednej uniwersalnej definicji produktu turystycgo@ Artykut ma na celu doko-
nanie przegldu definicji ,produktu turystycznego” konstruowatyoa potrzeby bada
o charakterze zarébwno ekonomicznym, jak i markeimngn przy uwzgidnieniu ré@nic
W jego postrzeganiu przez oferodgwduryst. Ponadto w artykule dokonano identyfika-
cji rodzajow produktdw turystycznych, jegoeéei sktadowych oraz cech odmdiajacych
go od innych produktow.

2. PRZEGLAD DEFINICJI PRODUKTU TURYSTYCZNEGO

Produktem mena okrdli¢ wszystko, co jest przedmiotem wymiany. Za produke-
na take uzn& ofert sprzedawcy lub jego propozycjktora zostanie zweryfikowana
przez rynek. Produktem jest wszystko to, co nadijelo konsumpcji, Zytkowania lub
dalszego przerobu, a gg mog; nim by¢ nie tylko przedmioty, ale réwnieustugi, czyn-
nosci, osoby, idee, pomysty, miejsca czy pomysty oigacyjne oraz technologiczne.
Philip Kotle® wzgledem produktu &yt synonimu ,pakiet korzici” oraz ,wigzka korzy-
§ci” i zaznaczythze dla nabywcy stanowi on zbiér oczekiwakorzysci (przyjemndci
i uzyteczndci). W produkcie kupujcy dostrzega zyski, jakie przyniesie zakupddiez
w trakcie dokonywania tej czyném uwaga jest skupiona na opakowaniu, czyli wspo-
mnianych wczéniej korzyéciach i paytkach. Dopiero w trakcie procesu konsumpcji
mozna ich déwiadczy¢.

W odniesieniu do produktu turystycznegestn stosuje sidefinicje sformutowan
przez Claude Kaspdiaktéry opisuje go jako przedmiot materialny lubugs wykorzy-
stywane przez turystpodczas podidy. Jerzy Dietl wigze produkt turystyczny z tym, co
kupuje s¢ w celu zaspokojenia potrzeb i preferencji w czasigany miejsca pobytu,
motywowane]j destynagjturystyczm. Jost Kripendoffpod pogciem produktu turystycz-
nego rozumie czynniki naturalne (fauna, flora, ldimpejza), czynniki egzystencji
i aktywnasci spotecznej (kultura, folkloregyk, polityka, ekonomia), infrastruktgiogdl-

5 Ph. Kotler,Principles of Marketing. Englewood CliffBrentice Hall, Englewood Cliffs 1980, s. 386.
6 C. Kaspar, B. KunaJnternehmungsfilhrung im Fremdenverkestuttgart, Bern 1982, s. 34.

7J. Dietl,Marketing PWE, Warszawa 1981, s. 31.

8 J. KrippendorfMarketing im FremdenverkeBern—Frankfurt 1971, s. 124,
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na (zaopatrzenie w wag energg, komunikacja), a tate wyposaenie turystyczne (baza
noclegowazywieniowa, rozrywkowa, informacyjna, transport).

Dariusz FijatkowsK definiuje produkt turystyczny na podstawie przymaych defi-
nicji jako zbiér waloréw turystycznych, z kt6rychrysci korzystaj i stanowi dla nich
przedmiot zainteresowania, oraz jako dobra i ushadpywane przez turystow. Podstawo-
wym elementem produktu turystycznegpvealory turystyczne. Speilnigjedynie wtedy
swojs funkcje, gdy g zespolone z dobrami i ustugami turystycznymi wejegrodukt
turystyczny. O uznaniu danego waloru za atrakajystyczr przegdzap odpowiednie
ustugi. W kadej z zaprezentowanych definicji zwraca sivag: na materialny i niemate-
rialny aspekt produktu turystycznego.

Slavoj Medlik® wyréznit produkt w wgskim znaczeniusgnsu strictpi w szerokim
znaczeniugensu largh W waskim znaczeniu produkt turystyczny jestdamy z tym, co
turysci kupup osobno (bilet autobusowy, positek, nocleg, biletzawody sportowe) lub
w formie pakietu ustug. W szerokim znaczeniu zadpkb mazna uzna wszystko, co
turysci robig i z czego korzystajpodczas podiy oraz w miejscu pobytu (walory, urz
dzenia, ustugi). Produktem z punktu widzenia tyrysst w tym sensie calé przezytego
doswiadczenia od momentu opuszczenia dotnd@powrotu

Jacek Kaczmarékpodkrelit, ze chocia turystyka naley do sektora ustugowego, to
nie ma@zna umniejsz& znaczenia materialnych sktadnikéw produktu turgstego. Gdy-
by one nie istnialy, nie byloby nltiwosci swiadczenia ustug (np. noclegowej). Dobra
materialne mgna podziek na walory i zagospodarowanie turystyczne. Orgaoizary-
styki nie musi by ich wiacicielem, aby mogty zostazaoferowane turystom. Ponadto
konsumenci nie stajsic wtascicielami débr, a jedynie nabywaprawo do okresowego
korzystania z nich (np. do noclegu, korzystaniastauracji). Warunkami powstania pro-
duktu turystycznegogsw jego ramach koegzystencja débr i ustug oraz poddkowanie
nadrzdnej idei (pomyst na produkt i jego organizacjaummmna jako sprawne i logiczne
pofaczenie sktadnikdw czy tefachowa produkcja). W ten sposob powstaje, wethug
minologii Medlika, produkisensu strictpczyli pakiet turystyczny. Jego jaddjest wy-
tacznie determinowana cechami opigyjmi poziom obstugi organizatora (rzeteddo
profesjonalizm, dbaks o jaka¢ ustug czstkowych).

Podobnie produkt scharakteryzowat Kazimierz Roggkit?, ktéry w jego ramach
wydzielit nastpujace szczegotowe elementy:

e walory turystyczne (podstawowe dobra turystyczne):

- walory naturalne,

— walory antropogeniczne stworzone przez cztowieka,

— o0golne czynniki egzystencji oraz aktywéeospotecznej gzyk, folklor,
gospodarka, itp.);

«  komplementarne dobra turystyczne:

a) dostpnas¢ miejsca docelowego,

- infrastruktura (sié drogowa i kolejowa, porty lotnicze),

9 D. Fijatkowski,Produkt turystyczny w ggiu marketingowym,Stupskie Prace Geograficzne” 2003/1, s. 81.

10's, Medlik, Leksykon poddy, turystyki i hotelarstwaPaistwowe Wydawnictwo Naukowe, Warszawa 1995,
S. 243.

1], Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczikpdukt turystyczny, Turystyka i hotelarstwo” 2002/1, s. 35.
12 K. Rogozhski, Marketing na rynku turystycznypHandel Wewstrzny” 1977/4, s. 7.



236 A. Stec

- sprzt (liczba i wielka¢ srodkédw transportowych, szybkotaboru),

- czynniki eksploatacyjne (estotliwos¢ polgczen),

- regulacje rgdowe dotyczce transportu (przede wszystkim lotniczego),

b) infrastruktura miejsca docelowego:

- baza noclegowa,

- baza gastronomiczna,

— obiekty rekreacyjne i rozrywkowe,

-  siet punktéw sprzedsy detalicznej (sklepy spgywcze i pamitkarskie),

-  transport w miejscu docelowym;

e dobra o charakterze materialnym i ustégiadczone przez wytwércéw,
ktére pozwalaj turyscie na przybycie, przebywanie i korzystanie z walotu-
rystycznych:

—  ustugi transportowe,

- ustugi noclegowe,

— ustugi gastronomiczne,

- ustugi umdliwiajgce aktywny wypoczynek (szkoétki narciarskie, kluby
golfowe, tenisowe, szkoiki jelzieckie)

- pamatki, mapy, przewodniki;

e udogodnienia (sie energetyczna i gazowa, ochrona zdrowia, bezpie-
czeastwo publiczne).

Definicja ta kltadzie szczeg6lny nacisk nacrpbdstawowych débr turystycznychg S
one w turystyce rekreacyjnej inspiraecjo podré@owania. Pomija ona jednak takie formy
uprawiania turystyki jak turystyka sfhowa czy edukacyjna. Nieprecyzyjnie jestzak
ujeta rola ,udogodni#&”, poniewa 3 one czscig infrastruktury i nie ma potrzeby ich
kupowania po okrdonej cenie. Tak sformutowana definicja dotyczy qate wszystkim
produktu turystycznego wygiujacego w formie regionu turystycznego, a nie produktu
sprzedawanego przez przethéorstwo.

Zakupiony zestaw débr i ustug tma uzné za ,trzon produktu”. Niemniej jednak na-
lezy wziag¢ pod uwag takze jego ,otoczenie”, czyli pogedpodczas wypoczynku, nayvi
zane w trakcie urlopu przyjaie, indywidualne przsicia turysty, nabyte umiejnosci
i doswiadczenia, wizerunek miejsca wypoczynku. Miejsestgnacji turystycznej nie
by¢ w swiadomdaci spotecznej uznawane za preste, nobilitupce, ekstrawaganckie,
egzotyczne. Odbiér odwiedzanego obszaru jest mimjitejszym do oceny elementem
produktu turystycznego. Wplyw organizatora na ,atte” jest niewielki, chd ocena
wihasnie tego elementu rzutuje przede wszystkim na @pego dziatalnéci. Organizator
moze jedynie prébow&a ograniczé ryzyko pojawienia si niekorzystnych zdarzepo-
przez na przyktad wyngiie profesjonalnej firmy ochroniarskiej w celu zeyéenia
bezpieczastwa uczestnikom eventu, zorganizowanie festiwalbalv w razie zatamania
pogody czy wysylanie turystow na letni wypoczynek kfajow srédziemnomorskich,
gdzie pewna jest stoneczna aura. Od strony poteega turysty, rozweajacego okre-
$long podr&, za produkt turystyczny miaa wic uznd kompleks materialnych (fizycz-
nych) i niematerialnych (psychologicznych i symbwfiych) wigciwosci, takich jak
struktura, jaké¢ (standard, klasa, presti oznakowanie, cena, dephas¢, wygoda naby-
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cia, w ktérych nabywca nie dojrz€ przymioty, jeéli zaspokajaj jego potrzeby i szro-
dtem jego satysfakdfi.

Wiadystaw Gaworeckt zaznaczaze przy projektowaniu produktu turystycznego po-
winno sk wyj$¢ od motywodw, jakimi kieruje siturysta, podejmuag decyz¢ o podréo-
waniu. W tym kontekcie turysci staraj si¢ zaspokai nastpujace potrzeby:

e odpoczynku w nadagym sk do tego intersapym srodowisku przyrod-
niczym (np. w gorach, nad morzem, nad jeziorem);

»  eksploracji ciekawych fornsrodowiska naturalnego (np. dolin, gejze-
réw, jaskn);

e korzystania z débr kultury (np. zwiedzanie muze@alerii sztuki, od-
wiedzanie galerii handlowych);

e poznawania miejsc kultu religijnego (pielgrzymki ohiejscswietych);

e polepszenia stanu zdrowia (np. wyjazdy do sanatQrié

e uczestnictwa w okoliczrigiowych wydarzeniach (np. mistrzostwa
Swiata w pitce nanej, festiwale muzyczne);

e podicie ksztalcenia;

e odwiedziny rodziny i znajomych;

« zawodowe (np. uczestnictwo w konferencjach, sern@nhr spotkania
biznesowe).

Wymienione motywacje nima okréli¢ mianem waloréw turystycznych. Stanavie
elementysrodowiska geograficznego, znajdcg sé w kregu zainteresowania turysty, dla
ktérych podejmuje sion wyjazdu do danego regionu lub danej miejscgowoNalory
turystyczne, jak wczmiej wspomniano, dzieli sina naturalne (przyrodnicze) i kulturowe
(antropogeniczne). Podziatlu waloréw ima roéwnie dokon& na podstawie kryterium
funkcjonalnego. W tym ukfadzie moa wyr&nié!®:

e walory wypoczynkowe;

« walory specjalistyczne (np. uzdrowiskowe, turystyjkadziecka, nur-
kowanie, taternictwo);

« walory krajoznawcze (poznawcze), do ktérych zalisgamigdzy inny-
mi walory krajobrazowe, dobra kultury, sztukudow, folklor, wspétczesne
osiggniccia czlowieka.

Ustugi, ktore g takze czscig sktadowy produktu turystycznego, dzieliesha podsta-
wowe i komplementarne (uzupetnje@)®. Uslugi podstawowe zaspokajapotrzeby
materialne, natomiast ustugi komplementarne obejromynndci, ktére przyczyniaj sic
do urzeczywistnienia potrzeb turysty. Zestaw uski@reswiadczy s¢, aby kompleksowo
zaspokaot oczekiwania turysty, nazywaesjpakietem ustug”. Taki pakiet mae sk skia-
dat z zaledwie dwdéch ustug (np. noclegi i iywienia), ale mge takee by wielosktadni-
kowy (przelot samolotem, autokarami, noclegi, pasit zwiedzanie atrakcji). Wielu
sprzedawcow pakietéw dodatkowo, w zalesci od potrzeb turystow, stwarza im phie
wos¢ dokupienia ustug uzupetniggych.

13 Kompedium wiedzy o turystyaed. G. Gotembski, PWN, Warszawa—PazR@05, s. 68.

1 W.W. GaworeckiEkonomika i organizacja turystyk?WN, Warszawa 1978, s. 17-18.

15 A. PanasiukEkonomika turystykWydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 112.
18 D. Fijatkowski,op. cit, s. 84.

17J. Altkorn,Marketing w turystycewydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1997, s. 99.
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Z punktu widzenia przeddiiorstwa turystycznego za produkt ana uznd wszystko,
co wpisuje si w jego ofer¢ bez wzgédu na to, czy ma charakter materialny, czy niemate-
rialny. Popyt nabywcdéw wyznacza asortyment, ktGigjes sé przedmiotem wymiany.
Poda turystyczna jest wtc ksztattowana przez walory turystyczne i dlateglitevaturze
czesto okréla sk je jako podstawowe dobra turystyczne. Olaf Rogalé\dobra i urz-
dzenia turystyczne, nazywane baarystyczn, podzielit na:

e komunikacyjm;
*  noclegow;

e zywieniowg;

e uzupehniajcy.

Produkt turystyczny mana rozpatrywa réwniez w kategorii w realizacji polityki spo-
tecznej radu w zakresie organizacji wypoczynku oraz rozwojltlkowego ludzi. Roz-
woj ustug turystycznych ni@ sk przyczyni@ do wzrostu gospodarczego przez aktywiza-
cje gospodarek lokalnych i regionalnych. Ponadto tyles generuje miejsca pracy,
zmniejszajc bezrobocie.

3. RODZAJE PRODUKTOW TURYSTYCZNYCH

Rozpatrugc charakter produktéw turystycznych, ima je podzieli na produkty pro-
ste i produkty zleone. Te drugiegszbudowane z produktéw prostych. Produkty progte s
ztozone z tatwo dajcej st wyodrebni¢ ustugi lub dobra materialnego. Niekiedy na pro-
dukt prosty skfada sikilka ustug lub débr, ktéreasicisle ze sob powigzane. Bez pro-
blemu mana zidentyfikowd producenta, ktérym jest naggziej jeden podmiot gospo-
darczy. Mana wyr&ni¢ nastpujace kategorie prostych produktéw turystycznych

e produkt turystyczny — ustuga;
e produkt turystyczny — rzecz;

e produkt turystyczny — obiekt;

e produkt turystyczny — miejsce.

Produkt turystyczny — ustuga wgpuje w postaci pojedynczej ustugi, na przyktad
noclegowej,zywieniowej, przewodnickiej, transportowej. Produkirystyczny — rzecz
moze istni€ samodzielnie, choczesto bywa dodatkiem do innych produktéw. Ma on
wytgcznie posta materialm — na przyktad przewodnik, sgitzturystyczny, pamika. Na
rynku wspotczénie pojawit se nowy rodzaj produktu turystycznego, ktéry réwniaaz-
na zaliczy¢ do tej kategorii, a mianowicie produkt multimedial Obejmuje on multime-
dialne plany miast, przewodniki po zabytkach, pnéaeje atrakcji turystycznych w re-
gionach na ptytach CD ROM oraz informacje turyshgeznajdujce s¢ na stronach
WWW. Produkt turystyczny — obiekt cechuje wymiwanie jednej przewodniej atrakcji
i zwigzanej z nim ustugi oraz kilku dodatkowych ustug éorysacych, ktére s swiad-
czone w jednym obiekcie o charakterze punktowymz@om, galeria sztuki, stadion, hala
widowiskowo-sportowa, @odek wypoczynkowo-sanatoryjny, jaskinia, pomnikzypo-
dy). Produkt turystyczny — wydarzenie powinient lgpojny tematycznie, odpowiednio
zorganizowany, a tak umiejscowiony w czasie i przestrzeni. Powiniep syrézniat
niecodziennécig, wyjatkowaoscia, a czsto cykliczndcig. Przyktadem mogby¢ festiwal
muzyczny, impreza sportowa, wystawa czy pokaz. Boten mae funkcjonowa sa-

18 0. RogalewskiZagospodarowanie turystycziydawnictwa Szkolne i Pedagogiczne, Warszawa 1979.
19J, Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczgk, cit, s. 37.
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modzielnie lub wchodziw skfad produktu w znaczeniu imprezy lub miejsEastiwal
Polonijnych Zespotow Folklorystycznych, mistrzostivdata w pitce nanej, Pokaz Ogni
Sztucznych i Laseréw w Olsztynie koto éstochowy).

Bez wytpienia bardziej rozbudowane, a zarazem skomplikewg produkty ztaone.
Moga by¢ produkowane zaréwno przez podmioty gospodarczardperatorzy), jak
i organizacjenon profit(samorady lokalne, stowarzyszenia). Produkt finalny jeskéem
pofaczenia kilku produktow astkowych i dlatego w osgnieciu sukcesu rynkowego
niezwykle istotna jest wspétpraca penity dostawcami poszczegoélnych jego elementow.
Mozna w tym wypadku wymiefinas¢pujace rodzaje produktow zionych:

e produkt turystyczny — impreza;
e produkt turystyczny — miejsce (obszar);
e produkt turystyczny — szlak.

Produkt turystyczny — impreza jest najpopularnigjsategory produktow turystycz-
nych, jakie znajduj sie na rynku. Sktada sinajczsciej z kilku ustug lub ustug i débr
materialnych i jest wytwarzany przez touroperatotalv agentéw turystycznych i ofero-
wany w formie pakietu turystycznego. Do tej formgoguktu mana przyporzdkowat
wycieczki, rajdy, wczasy. Produkt turystyczny — jmie wyodebnia s¢ na podstawie
kryterium geograficznego i nie dotyczy miejscowdci, powiatu, regionu. Jest on kon-
sekweng} rozwoju ,marketingu miejsc”. Kiergg ofert miejsca do nabywcow, oferuje
si¢ walory naturalne i antropogeniczne oraz ustugdrjth swiadczeniem zajmuj si
podmioty gospodarcze w oparciu ha posiadanym zagiaspwaniu turystycznym i para-
turystycznym, dziedzictwie kulturowym i historycany gacinnaici i nastawieniu miesz-
kancéw, wizerunku obszaru, a nawet zdaregogicych sé pojawic podczas wypoczynku
turysty. Warunkiem uznania za takie ,miejsce” damefszaru jest wedtug Hanny Zawi-
stowskief®

e posiadanie dobra i ustugi wspélnych cech;

*  rozpoznawaln& débr i ustug pod wspdlnym znakiem;

« istnienie prywatnej lub publicznej organizacji odpedzialnej za zatg
dzanie obszarem.

Specyficza odmiar produktu turystycznego — miejsce jest produkt stygzny —
szlak. § to pohczone ,miejsca” lub ,obiekty” wpisane w nagdrg ideg i oznaczone
jako trasa (piesza, rowerowa, konna, samochodoBzkcig tak rozumianego produktu
jest r&norodna infrastruktura towarzyga szlakowi. Przykladem medpy¢ Szlak Archi-
tektury Drewnianej, Szlak Gniazd Rodowych Lubomizkk Szlak Naftowst. W tabeli 1
zaprezentowano #@e kategorie produktu turystycznego.

20 H. ZawistowskaRola Unii Europejskiej w poprawie jakei produktow turystycznyelw:] Kierunki rozwoju
badai naukowych w turystyceed. G. Gotembski, PWN, Akademia Ekonomiczna w Roan Warszawa
2003, s. 69.

21 ], Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczgk, cit, s. 37-39.
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Tabela 1. Kategorie produktu turystycznego

RODZAJ PRODUKTU TURYSTYCZNEGO PRZYKLADY

Ustuga noclegowa
Ustugazywieniowa
Przewodnictwo

Wynajem samochodu
Przewodnik turystyczny
Sprzt turystyczny

RZECZ Pamatka

Przewodnik multimedialny
PRODUKTY TURY- Strona WWW

STYCZNE PROSTE Zabytek

Hala widowiskowo-
OBIEKT sportowa

Muzeum

Pomnik przyrody
Wydarzenie sportowe
Pokaz

Festiwal muzyczny
Wystawa

USLUGA

WYDARZENIE

Woczasy

IMPREZA Wycieczka

Obo6z wedrowny

Szlak pieszy
PRODUKTY TURY- S7LAK Szlak rowerowy

STYCZNE zZLO ZONE Szlak konny

Szlak samochodowy

Miejscowas¢

MIEJSCE Powiat

Region

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie J. KaczmakeBtasiak, B. Wiodarczy®rodukt tury-
styczny, Turystyka i hotelarstwo” 2002/1, s. 38.

Warto wspomnié o klasyfikacji produktow turystycznych przedstamép przez Zyg-
munta Kruczk& przy uwzgédnieniu kryterium sfer odniesienia. Wyrda on produkt
przedsgbiorstwa i miejsca docelowego. Pierwszy z nich msttawem lub pakietem#0
norodnych ustug, ktére magaspokajé potrzeby turystéw igoferowane przez organiza-
tora turystyki. W drugim przypadku chodzi o regiab miejscowdc¢, ktére mag do zao-
ferowania atrakcje turystyczne, infrastrukturustugi, jak réwnie o dostpnas¢, wizeru-
nek i cer, jaka ptaci turysta.

227, Kruczek, B. WalagNowoczesne postrzeganie promocji kulturowych prigaukurystycznychw:] Kultura
i turystyka — wspdlnie zyskared. A. Stasiak, Wydawnictwo \i§zej Szkoty Turystyki i Hotelarstwa, +éd
2009, s. 337.
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4. SPECYFIKA PRODUKTU TURYSTYCZNEGO

Istotmg czg$¢ produktu turystycznego stanawiistugi, co ma niebagatelny wptyw na
jego specyfik. Produkt turystyczny jest oginy wzgkdem innych produktéw. Przejawia
sie to w tym, ze?%;

e jest konsumowany w miejscu wytworzenia, przy czymwdokcja i kon-
sumpcja cgsto zachodg w tym samym miejscu i czasie;

 nie ma maliwosci magazynowania i przechowywania go, gadyiel-
kos¢ konsumpcji zaley bezpdrednio od wielkéci popytu;

e jest nieprzenény, co oznaczaze nie mana go transportowa nato-
miast musz zost& do niego dowiezieni tukgi;

e konsument w chwili zakupu nie ma gtisvosci poznania produktu, dla-
tego w rzeczywist&i nabywa wyobrzenie o wczasach, obietnice udanego wy-
poczynku oraz stereotypy o docelowym miejscu pagro

«  wytworca jest przygotowany do ponoszenia wysokiohzkow statych,
CO wigze sk z nastawieniem n@wiadczenie ustug w kalej chwili.

Ponadto mzna stwierdzi, ze specyfika produktu turystycznego tkwi w jego:

e zlozondici (tworzy go mniejsza lub wksza liczba ustug oraz débr ma-
terialnych, ktére mog by¢ wobec siebie zaréwno substytucyjne, jak i komple-
mentarne);

e réznorodndci (ustugi tworzce produkt turystyczny bywajniestandar-
dowe, niejednolite i bardzo urozmaicone);

« elastycznéci (produkt turystyczny mie wystpowa’, oprocz wersji
podstawowej, w rinych formach dostosowanych do potrzeb turysty);

«  sezonowsci (poszczeg6lne produktu turystyczne makresy wzmao-
nego popytu na nie, zaréwno w przekroju rocznyngotiniowym czy dzien-
nym);

« konieczndéci aktywnego zaangawania turysty (przy pasywlo lub
niezdyscyplinowaniu turysta nie skorzysta w petpraduktu lub bdzie nieza-
dowolony);

e nieuchwytndci (produkt mana ocent po jego konsumpcji);

e abstrakcyjnéci (turysta dokonuje zakupu ,udanego urlopu”, i@o-
$ci uczestnictwa w ciekawej imprezie”, czyli abstgikej wartéci trudnej do
opisania przed jej poznaniem, a nie zestawu ustug);

e postrzeganiu przez turystow, ktérzyesto maj nadmierne oczekiwa-
nia, co mae prowadzt do rozbignosci miedzy wyobraeniami turystow a rze-
czywistaicia;

»  szybkiej malejcej wzyteczndgci krancowej, co przejawia siciagtym
poszukiwaniem przez turystéw nowych wea i odwiedzania nowych miejsc;

e publicznym charakterze wielu elementéw produktu (ki narodowe,
muzea).

Produkt turystyczny, jak podajwiladystaw Gaworeckt, Irena ddrzejczyR® i An-
drzej Rapac?, aby mogt si utrzyma na konkurencyjnym rynku powinienestharakte-
ryzowa nasgpujacymi cechami:

2], Altkorn,op. cit, s. 20-22.
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e uzyteczndcig, czyli powinien zaspokafgpotrzeby turystow;

e oryginalngcig, czyli powinien wyré@nia¢ sie sparéd innych ofert;

e spéjndcig, czyli wszystkie elementy produktu powinny z@spodpo-
rzgdkowane jednej idei.

5. MARKETINGOWE UJ ECIE PRODUKTU TURYSTYCZNEGO

Produkt turystyczny inaczej jest postrzegany prexiucenta, a inaczej przez konsu-
menta, jéli wezmie skt pod uwag kryterium miejsca zajmowanego na rynku ustug tury-
stycznych. Ponadto postrzeganie to zalewniez od cech, ktére charakteryauyspo-
mniane podmioty. Dotyczy to gdzy innymi motywow zakupu, potrzeb klienta, repre-
zentowanego na rynku segmentu czy kategorii pratacéMnogé¢ determinantéw de-
cydujgcych o finalnym obrazie produktu turystycznego skdado formutowania pewnych
uogolnier co do poziomow jego postrzegania. Poziomy geokreilane jako wymiary
produktu. Wymiary te gsopisywane przez wartoi mierzalne (liczba sktadnikow, cena,
zakres ustug) i niemierzalne — inaczej intuicyjamocje, wyobrzenia). M@na je podzie-
li¢ na uniwersalne oraz na wymiary produktu turysteggnz punktu widzenia producenta
i klienta. Na uniwersalne wymiary produktu turystgego sktadajsie:?’

e istota produktu;
e produkt rzeczywisty;
e produkt poszerzony.

Istota produktu okrdana jest rownig rdzeniem produktuafirem produktu, produk-
tem podstawowym lub produktem gtéwnym. Ma niemalasi charakter i w jej sktad
wchodz wszystkie podstawowe potrzeby przejawiane przestow, a wgc wypoczyn-
ku, zadowolenia czy poznania. Ten wymiar produldst jpostrzegany przez pryzmat
korzysci, jakie wigza sie z jego zakupem. Potrzeby i kokzy sy zalezne od motywéw, dla
ktérych podejmowana jest podr6O ich zgodnéci decyduje przede wszystkim zrozu-
mienie potrzeb i oczekiwiskonsumentéw przez producenta.

Produkt rzeczywisty stanowi skonkretyzowaofert sprzeday, ktéra wskazuje, co
konsument otrzymuje za swoje pigaize. Umdaliwia on realizag} istoty produktu, czyli
zaspokojenie potrzeb turysty. Do tej kategorii@alé mazna noclegi, positki, wycieczki.
Skitadniki produktu rzeczywisteg@ gmienne i zale od wzrostu zamanosci spoteczé-
stwa, jego rozwoju cywilizacyjnego oraz kulturowdgmod tym ktem g modyfikowane.
Dzi¢cki temu produkt ulega gitemu poszerzaniu, jego nowe elementyasty standar-
dem, a take przewanie wzrasta jego jako.

Produkt poszerzony nazywany jestzakulepszonym, powkszonym lub wzbogaco-
nyn?®. W jego sktad wchodzdodatkoweswiadczenia, ktére sprawigjze sam produkt
podnosi swaj atrakcyjnd¢. Produkt poszerzony me stwy¢: zaspokojeniu potrzeb tury-
stow na wyszym poziomie jakéiowym, zaproponowaniu dodatkowych kosazylub

24 W.W. GaworeckiTurystyka PWE, Warszawa 1997, s. 231-233; G. Gotemifakiedsibiorstwo turystyczne
w gospodarce wolnorynkowejkademia Ekonomiczna w Poznaniu, Pazt©898, s. 27-28 i 41.

% |, Jdrzejczyk,Nowoczesny biznes turystyczny. Ekostrategie wydzamiu firng, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2000, s. 156-157.

% przedsgbiorstwo turystyczne na rynkeed. A. Rapacz, Wydawnictwo Akademii Ekonomiczimej Oskara
Langego we Wroctawiu, Wroctaw 1998, s. 242-243.

27 Kompedium wiedzy o turystyce 69-70.
28], Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczgk, cit, s. 45.
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prébie wyré&nienia produktu spmdd innych. Oferta zwizana z produktem poszerzonym
jest narzdziem do walki na konkurencyjnym rynku. Podobnik paodukt rzeczywisty,
produkt poszerzony charakteryzuje smienndcia i z uptywem czasu poszczegélne jego
elementy mog stawa si¢ standardowynif.

SzczegO6inym wymiarem produktu z punktu widzeniadpoenta (np. touroperatora)
jest produkt potencjalny. Zawiera on w sobie eletyekiore w przysziéci mogs wecho-
dzi¢c w sktad produktu turystycznego. W danym momenaeskutek przyczyn ekono-
micznych, technologicznych, politycznych lub innyoke mog one by wiaczone do
oferty. Przykladem m@ by park rozrywki, ktéry zostanie otwarty za dwa laagbecnie
jest w budowie.

Z punktu widzenia turysty szczegoélny wymiar produkiirystycznego jest tworzony
przez:

e produkt oczekiwany;

e produkt psychologiczny.

Produkt oczekiwany dotyczy cech oraz warunkéw,galdczekuj turysci, podejmu-
jac decyz¢ o nabyciu produktu. Produkt oczekiwany istniejecagici w sferze wyobra-
zen konsumenta i, jak podaje Victor MiddlefSnobejmuje:

« wszelkie oczekiwania klienta, czyli wyolzenia o podrgy i pobycie;

e ustugi, ktore klient nabywa (przejazd kaleubezpieczenie, transfer z
lotniska do hotelu, opiekprzewodnika);

*  co$ abstrakcyjnego, czyli elementy, takie jak czasdliturysta wyje-
dza), przestrzé (miejsce, do ktérego zmierza) i ogofz kim podréuje), ktére
s3 rézne u poszczegolnych turystéw;

e c0o$ krétkotrwatego, co wize sk z przemijaniem produktu i mtwo-
§cig ponownego jego przgwania podczas pokazywania dji opowiada
0 wyjezdzie.

Wymienione elementyasczgsto determinowane posiadanymsa@adczeniem tury-
stycznym. W procesie sprzegygoroduktu turystycznego megvyshpic trzy sytuacje:

e produkt oczekiwany jest bardziej rozbudowany piodukt rzeczywisty
i poszerzony (niekorzystna opcja dla producenta),

e produkt oczekiwany oraz rzeczywisty i poszerzonjogsame,

e produkt rzeczywisty i poszerzony przerasta produzekiwany (ko-
rzystna opcja dla producenta).

Ostatnia z opisywanych sytuacji pozwala na uzyskafektu zaskoczenia turysty
i wyznacza wysok jakas¢ oferowanego produktu.

Produkt psychologiczny twogzwszystkie przgycia turysty, jakie pozostajw jego
Swiadomdci od momentu zetkacia st z produktem a po zak@czeniu konsumpciji.
W chwili gdy konsument poszukuje informacji o pr&die, rodza sic w nim okré&lone
emocje. Najbardziejgsone jednak odczuwalne podczas procesu konsumpmiugtu.
Moga one mi¢ zaréwno zabarwienie pozytywne, jak i negatywnezyBavne emocje
mog dotyczy wrazenia wyptkowosci z dokonanego zakupu, @deiadczania komfortu
czy relaksu. Negatywne emocjeawd Sic z poczuciem zgczenia, nietrafnéci dokonane-

2 |bidem,s. 46.
30y, T.C. Middleton Marketing w turystycePAPT, Warszawa 1996, s. 88.
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go zakupu, strachu. R. Sewetyemocije okréla jako satysfakcje i dzieli je szczegotowo
na:

e satysfake} w sensie fizjologicznym, ktéra wie st z zaspokojeniem
podstawowych potrzeb, takich jak sen, wypoczynk&raystanie z urgdzer sa-
nitarnych, zaspokojenie gtodu, poczucie bezpigstren;

« satysfakaj w sensie psychicznym, ktéra zafeod prawidtowego za-
spokojenia potrzeb estetycznych (np. pdek w pokoju), uczuciowych (nagyi
zanie nowych przyjai), zwigzanych z prestem (np. udziat w wyjadzie o cha-
rakterze elitarnym);

e satysfako} w sensie spotecznym, ktéra rodzi si wyniku zaspokojenia
potrzeb spotecznych, takich jak potrzeba kontaktmigjscowy ludndscia, po-
trzeba przynatenosci (do grupy, z kt&r sie podr&uje), potrzeba akceptacji
i zrozumienia (przez cztonkdéw grupy);

e satysfake} w sensie ekonomicznym, ktora powstaje wtedy, gelyac
produktu odpowiada jego jaka.

Rozczarowanie pojawiagsivtedy, gdy poziom zaspokojenia potrzeb zostajezoiory
w stosunku do stanu wégiowego. W poréwnaniu z pozostatymi wymiarami ppsgania
produktu produkt psychologiczny jest najbardzigitegony w czasie.

Tabela 2. Wymiary postrzegania produktu turystygemne

Konsumenci — turdci | Producenci

ISTOTA PRODUKTU

Uniwersalne wymiary PRODUKT RZECZYWISTY
produktu turystycznego

PRODUKT POSZERZONY

PRODUKT POTEN-

PRODUKT OCZEKIWANY CIALNY

Szczegotowe wymiary
produktu turystycznego| PRODUKT PSYCHOLO-
GICZNY

Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie: J. Kaczkmake Stasiak, B. WiodarczykProdukt
turystyczny, Turystyka i hotelarstwo” 2002/1, s. 48.

Dla turystow i twércéw produktu turystycznego teamrs produkt moe mie rézng
wartas¢. Przedstawione wymiary produktu turystycznegazmaoupé w dwie kategorie.
Pierwsz z nich § poziomy rzeczywiste, czyli produkt rzeczywisty,sperzony i oczeki-
wany. Mazna im przyporadkowa® wymiary, ktére mog dotyczy liczby ustug wchodg
cych w skiad produktu, ceny, zakresu i standardugurug; kategoryi s3 poziomy
psychologiczne (istota produktu, produkt oczekiwarpsychologiczny) i mierzy sije
charakterem odczy poziomem emocji czy trafdoia wyobrazen. Nieustanne doskonale-

31 R. SewerynProdukt turystyczny i wyznaczniki jego atrakcyfnp,Zeszyty Naukowe Akademii Ekonomicz-
nej w Krakowie” 2005/697, s. 73—74.
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nie oraz rozwoj produktu zmierzaflo stworzenia produktu idealnego, a jest nim pkodu
potencjalny. Stanowi on wegsprzyszigGciowy i ujmuje zagadnienie gjtego dostoso-
wywania produktéw do zaspokojenia potrzeb nabywoéveatysfakcjonggym poziomie
(tab. 2).

Poszczegolne wymiary produktu przejawigic na r@nych etapach ,przgwania

produktu turystycznego”, do ktérych zalicza:¥
« faz przygotowa (poszukiwanie i zakup odpowiedniej oferty, przygo-
towanie do wyjazdu);
» fazg konsumpcji (od momentu opuszczenia przez targsimu do mo-
mentu jego powrotu);
« faze wspomnié (wystepuje po zakaczeniu konsumpciji).

Kazda z faz charakteryzuje #dy poziom nasilenia odczuemocji czy wyobrzen za-
réwno w sensie pozytywnym, jak i negatywnym. W éapioszukiwa ofert jest on nie-
wielki, potem rdnie wraz z przygotowaniami do wyjazdu i g kulminacg w trakcie
konsumpciji. Najdtaej trwa faza wspomnig ktére wraz z uptywem czasu ulegajowol-
nemu wygaszeniu. Analizag poszczegdlne fazy, raoa stwierda, ze turysta wybiera
si¢ w t¢ samy podr& az trzykrotnie. Za pierwszym razem jest to padjpalcem po ma-
pie”, za drugim przemierza szlak, na przyklad pigjgnke do Santiago de Compostela,
a za trzecim wspomina podr@rzegidajac zdgcia czy dzieic sk wrazeniami ze znajo-
mymi.

Analiza ,przezywania” produktu turystycznego statg giodstaw do sformutowania
jego definicji przez Jacka KaczmafkazZa produkt turystyczny uznaje on zintegrowany
uktad oczekiwa, korzysci i wrazen, ktére tworz kompozycg trzech rodzajéw podeg:
wyobrazonej, rzeczywistej i zapagianej. Podrd wyobrazona stanowi inspiragj do
podjccia decyzji o rezerwacji miejsca wypoczynku. Dokjensie ona na podstawie in-
formacji o regionie (magby¢ one zawarte w katalogach biur pogrona stronach inter-
netowych lub w innychérodkach masowego przekazu), do ktérego zamierzaidic
turysta. Podrdrzeczywista rozpoczynagsiv momencie wyjazdu do miejsca wypoczynku
i obejmuje wraenia i przeycia zwigzane z atrakcjami turystycznymi poznawanymi pod-
czas urlopu oraz z atmosfemiejsca zakwaterowania, a t&ksatysfake z konsumowa-
nych positkéw w punktach wywienia. Na podrd zapamgtarg sktadaj sic wspomnienia
oraz kontakty po wizycie.

6. WPLYW OTOCZENIA ZEWN ETRZNEGO A PODEJSCIE DO ZAGADNIE-
NIA PRODUKTU TURYSTYCZNEGO

Zachodzace nieustannie zmiany w gospodaseéatowej ksztattug warunki funkcjo-
nowania poszczegolnych branpodmiotéw gospodarczych. Pojavdeg sé trendy spra-
wiaja, ze ewoluuje podégie do poszczegdlnych zjawisk, proceséw czy pojgeieh st
probleméw. Stefan Bosiackiwskazuje na diametralne zmiany, jakie ppiéy w ostat-
nich latach w kwestii tworzenia produktow turystygeh. Zaznaczaze jeszcze nie tak
dawno produkt turystyczny byt budowany na bazieiéggcego zagospodarowania tury-

2], Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczgk, cit, s. 49.
33 lbidem s. 50.

34 S. Bosiacki,Regionalne produkty turystyczne jako podstawa zamgzwowania turystycznegqZeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczéekiego” 2007/465, ,Ekonomiczne Problemy Turysty&j’s. 20.
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stycznego. Obecnie najpierw praystje sé do konstrukcji zintegrowanego produktu
turystycznego obszaru i ydza s¢ do udziatu wszystkich zainteresowanych. Réwnocze-
$nie lub péniej przeprowadza siprzedsiwziecia pod lktem uzupetnienia bazy tury-
stycznej o nowe elementy lub zmodernizowania igfo&. Tak konstruowanofert dla
turystow okréla sk jako zintegrowany produkt turystyczny, ktéry /na rownie nazwa
sieciowym produktem turystycznym. Warunkiem powitgast uczestnictwo wielu part-
neréw przy jego tworzeniu. Jest to podyktowanezlmmscia osagniecia dodatkowych
efektow skali w zakresie promocji, rozwoju infrafttury, zasobéw ludzkich i systemu
dystrybucji. Jednym z zadarealizowanego w Polsce projektu doradczo-badaveczeg
»Turystyka wspoélna sprawa” w latach 2006—2008 byhasnie poprawa umieinosci
tworzenia, rozwijania i promowania markowych protfisk turystycznych w formule
sieciowej. W ramach projektu stworzono 59 grup mengkich, ktére opracowatyz @04
pomysly na sieciowe produkty turystycZhe

W Polsce s realizowane tate projekty, ktére maj na celu propagowanie i upo-
wszechnianie produktéw turystycznych. Polska Ormgaja Turystyczna dgki dofinan-
sowaniu ze&rodkdw unijnych od stycznia 2010 roku dazgaiernika 2012 roku pilotowa-
la projekt ,Promowanie zréwnowanego rozwoju turystyki”. Jego celem byto zksze-
nie zainteresowania ofertturystyczm wojewodztw Polski Wschodniej (wojewddztw
warminsko-mazurskiego, podlaskiego, lubelskiego, podicdego orazswictokrzyskie-
go). Kampania przedstawiata Paj3k/'schodmni jako miejsce aktywnego wypoczynku, co
miato sk przetazy¢ na wzrost liczby odwiedzagych, na czym skorzystali przeglsiorcy
z brarzy turystycznej, samogely, organizacje pozagdowe i mieszkacy®6. Wzmocnieniu
wizerunku oferty turystycznej Polski sjutakze projekt ,Promujmy PolskRazem”. Jego
realizacja obejmuje lata 2009-2015. Projekt zaklddiatania promocyjne prowadzone
z wykorzystaniem nowoczesnych ngizi marketingowych, stworzenie zintegrowanego
i efektywnego systemu informacji turystycznej oramganizaci szkola, konferencji,
warsztatow i podrédy studyjnych w celu pozyskiwania, upowszechnianig/miany wie-

dzy?.

7. ZAKONCZENIE

W poszczegoélnych definicjach produktu turystycznagoentuje si konkretne aspek-
ty w zaleznosci od czynnikéw decydygych o sukcesie rynkowym danej strony uczestni-
czacej w procesie wymiany. Na przyktad Kotler widzi produkcie ,whzke korzysci”,
prezentuyjc podejcie konsumenckie do zagadnienia, natomiast Kripgndgymienia
czeéci sktadowe produktu, czyli podchodzi do problend sirony podzowej. W defi-
niowaniu produktu turystycznego dominuje pddig strukturalne — na przykiad definicje
Rogoziskiego, Kaczmarka.

Jednoznaczne przypadkowanie danego elementu bughg§go potencjat turystyczny
regionu do kategorii ,produkt” nie jest rove ze wzgédu na ztagony charakter samego
produktu. Przyktadowo Stasi#kszlaki turystyczne traktuje nie tylko jako samadizie

35 http://www.parp.gov.pl/index/more/24 (dgst 15.04.2015).
36 http://www.pot.gov.pl/6-4fundusze-ue/p/promocjdsewschodniej-v-1 (dogp: 5.12.2015).
37 http://www.pot.gov.pl/6-4fundusze-ue/i/promujmylgice-razem (dosp: 5.12.2015).

38 A, Stasiak,Szlaki turystyczne — zagospodarowanie, atrakcjepeagiukt turystyczny?Polskie Towarzystwo
Turystyczno-Krajoznawcze Zajg Gtéwny, 2007, w http://hdl.handle.net/11089/3544,12—-13 (dosp:
13.04.2015).
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funkcjonupce produkty turystyczne, ale réwnigako wazng skladowy cze$¢ produktu
turystycznego touroperatora (produktu turystycznegampreza) lub obszaru recepcji
turystycznej (produktu turystycznego — obszar)melet zagospodarowania turystycznego
(oznakowandciezka, ktéra umeliwia turystom dotarcie do celu) oraz jako atrgkizjry-
styczry (np. trasa widokowa). Ponadto #eodochod#i do nakitadania sina siebie ro-
nych rodzajow produktu lub wygiowania elementow twogzych produkt w wielu jego
rodzajach. Szlak Architektury Drewnianej w wojewtwiz podkarpackim jest tylko ¢z
$cia tego transgranicznego produktu, ktéry wpstie rownig na Stowacji i Ukrainie.
Jednoczénie cerkwie wchodgce w sklad produktu Szlak Architektury Drewniankeka-
lizowane w Bieszczadach mpgy¢ rowniez elementem produktu Bieszczady.

Przy prowadzeniu badanie jest wskazane bazowanie na jednej, uogélniounejver-
salnej definicji produktu turystycznego. W zalesci od celu, jaki prz§wieca konkret-
nemu procesowi badawczemu, riglescislac to pogcie, positkujc sk kryterium geogra-
ficznym, dyscypliny naukowej, w ktérej ramach pralwane § badania, postrzegania
produktu turystycznego czy stopnia jegozohocsci.
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MULTIFACETED APPROACH TO THE DEFINITION OF TOURISM

The author conducted a review of existing tourisodpct definitions. He responded to

the issues of arrangement of heterogeneity ofiagisburism product definitions. As the re-
sults of own research the paper shows that therenany different ways to define tourism
product. Definitions depend on many issues (e.g.pilrpose of the study, the subject, the
range of meaning or the number of elements makmthe product). From different stake-
holders (studying tourism markets rules) pointiefwof view it is important to understand
the complexity of the phenomenon. The integral pathe tourism product are goods and
services. Depending on the author (who definesahiesm product) in the structure of defi-
nition it can be distinguished e.g. tourist atti@ts, tourist infrastructure and accompanying
services or basic goods and/or complementary toseivices. Not all components of the
tourism product are tangible and therefore, manketipproach to the issue of product
~Starts” when choosing a place of rest and lagtg lafter returning with holiday memories.
Changes taking place in the global economy initilaéeinnovative approach when creating
tourism products. The best example of changestégial tourism product built with the
help of the local government, the private sectat #re local community. The conclusion is
that relying on one generalized and universal dtafimis not desirable in conducting specif-
ic research.
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