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 Wstęp
Prze­obra­że­nia po­da­ży tu­ry­stycz­nej i re­kre­acyj­nej są bar­dziej dy­na­micz­ne od zmian w po­py­cie tu­ry­stycz­nym i re­kre­acyj­nym, a tak­że w więk­szym stop­niu od­dzia­łu­ją na współ­cze­sny ry­nek. Spo­wo­do­wa­ne jest to tym, że tu­ry­sty­ka i re­kre­acja roz­wi­ja­ją się w wa­run­kach bar­dzo sil­nej kon­ku­ren­cji, co wpły­wa na wiel­kość i cha­rak­ter po­da­ży. De­ter­mi­nan­ta­mi kształ­tu­ją­cy­mi wiel­kość oraz cha­rak­ter po­da­ży tu­ry­stycz­nej i re­kre­acyj­nej są rów­nież czyn­ni­ki o cha­rak­te­rze tech­no­lo­gicz­nym i or­ga­ni­za­cyj­nym. Dzię­ki temu po­daż tu­ry­stycz­na i re­kre­acyj­na sama w so­bie jest czyn­ni­kiem po­bu­dza­ją­cym oraz prze­kształ­ca­ją­cym po­pyt. Pro­ce­sy te wy­mu­sza­ją na pod­mio­tach ryn­ku tu­ry­stycz­ne­go i re­kre­acyj­ne­go po­dej­mo­wa­nie dzia­łań mar­ke­tin­go­wych; do­ty­czy to za­rów­no bez­po­śred­nich do­staw­ców usług, tj. przed­się­bior­ców tu­ry­stycz­nych i re­kre­acyj­nych, jak i de­sty­na­cji tu­ry­stycz­nych – ofe­ru­ją­cych ob­sza­ro­wy pro­dukt tu­ry­stycz­ny. 
 Teo­ria i prak­ty­ka mar­ke­tin­gu we­szła sze­ro­ko do ży­cia spo­łecz­no-go­spo­dar­cze­go. Kon­cep­cja mar­ke­tin­go­wa w po­cząt­ko­wym, dłu­gim, eta­pie roz­wo­ju znaj­do­wa­ła się nie­mal wy­łącz­nie w ob­sza­rze za­in­te­re­so­wań przed­się­biorstw pro­du­ku­ją­cych do­bra ma­te­rial­ne. Wraz z upo­wszech­nie­niem się jej za­sad, ce­lów i in­stru­men­tów, tak­że inne bran­że go­spo­dar­ki oraz pod­mio­ty zaj­mu­ją­ce się dzia­łal­no­ścią spo­łecz­ną za­czę­ły wy­ko­rzy­sty­wać do­ro­bek mar­ke­tin­gu. Za­sy­gna­li­zo­wa­ny już roz­wój ryn­ku usług, za­rów­no od stro­ny po­da­ży (ofer­ta, kon­ku­ren­cja), jak i po­py­tu (ro­sną­ce wy­ma­ga­nia kon­su­men­tów, nowe wzor­ce kon­sump­cji), spo­wo­do­wał ad­ap­ta­cję mar­ke­tin­gu do wie­lu form dzia­łal­no­ści usłu­go­wej, rów­nież do tu­ry­sty­ki i re­kre­acji.
 Tu­ry­sty­ka i re­kre­acja sta­no­wią in­ter­dy­scy­pli­nar­ny ob­szar ba­dań. Z punk­tu wi­dze­nia mar­ke­tin­gu, tu­ry­sty­kę i re­kre­ację na­le­ży trak­to­wać jako bran­że go­spo­dar­ki two­rzą­ce nowe war­to­ści użyt­ko­we (usłu­gi) oraz for­my ak­tyw­no­ści ludz­kiej, ge­ne­ru­ją­ce po­pyt na te usłu­gi. Na bran­żę tu­ry­stycz­ną skła­da­ją się zwłasz­cza pod­mio­ty świad­czą­ce usłu­gi, tj. przed­się­bior­cy tu­ry­stycz­ni (ho­te­la­rze, re­stau­ra­to­rzy, biu­ra po­dró­ży i inne jed­nost­ki ob­słu­gi ru­chu tu­ry­stycz­ne­go, prze­woź­ni­cy tu­ry­stycz­ni), przed­się­bior­cy kształ­tu­ją­cy ofer­tę w za­kre­sie re­kre­acji i spor­tu oraz ob­sza­ry tu­ry­stycz­ne (tzw. de­sty­na­cje), na któ­rych dzia­ła­ją jed­nost­ki sa­mo­rzą­du te­ry­to­rial­ne­go oraz or­ga­ni­za­cje tu­ry­stycz­ne. Efek­tem dzia­łal­no­ści pod­mio­tów bran­ży tu­ry­stycz­nej jest pro­dukt tu­ry­stycz­ny, bę­dą­cy ka­te­go­rią trak­to­wa­ną w dwóch uję­ciach: wą­skim – jako ofer­ta przed­się­bior­ców tu­ry­stycz­nych, oraz sze­ro­kim – jako ofer­ta ob­sza­ru tu­ry­stycz­ne­go. Dzia­łal­ność przed­się­bior­ców re­kre­acyj­nych obej­mu­je świad­cze­nie ro­zu­mia­ne w aspek­cie wą­skim, tj. usłu­gi. Za­kła­da­jąc, że usłu­gi re­kre­acyj­ne są kie­ro­wa­ne za­rów­no do miesz­kań­ców, jak i tu­ry­stów, na­le­ży przy­jąć, że ofer­ta re­kre­acyj­na może być czę­ścią pro­duk­tu tu­ry­stycz­ne­go ob­sza­ru. W roz­wi­nię­tych de­sty­na­cjach tu­ry­stycz­nych sta­no­wi nie­kie­dy je­den z pod­sta­wo­wych ele­men­tów pro­duk­tu tu­ry­stycz­ne­go miej­sca.
 Au­to­rzy tego pod­ręcz­ni­ka sta­ra­li się przy­bli­żyć pro­ble­ma­ty­kę mar­ke­tin­gu w tu­ry­sty­ce i re­kre­acji za po­śred­nic­twem pre­zen­ta­cji orien­ta­cji ryn­ko­wej i sto­so­wa­nych dzia­łań mar­ke­tin­go­wych przez wy­mie­nio­ne gru­py pod­mio­tów (przed­się­bior­ców tu­ry­stycz­nych i re­kre­acyj­nych, ob­sza­ry tu­ry­stycz­ne). Pod­sta­wo­wy za­kres roz­wa­żań do­ty­czy jed­nak ofe­ren­tów usług tu­ry­stycz­nych. Cho­dzi o ob­szar mar­ke­tin­gu w tu­ry­sty­ce i re­kre­acji na­zy­wa­ny mar­ke­tin­giem usług tu­ry­stycz­nych, z bo­ga­tym do­rob­kiem teo­re­tycz­no-ba­daw­czym. Uzu­peł­nia­ją­co, od­wo­ła­no się tak­że do za­dań i in­stru­men­tów mar­ke­tin­go­wych ob­sza­rów tu­ry­stycz­nych, na te­mat któ­rych brak do­tych­czas kom­plek­so­wych opra­co­wań. Jest to jed­nak nurt dzia­łal­no­ści prak­tycz­nej, roz­wi­ja­ją­cy się w wie­lu kra­jach o wy­so­kiej funk­cji tu­ry­stycz­nej, w tym w kra­jach Unii Eu­ro­pej­skiej, a po 1999 r., po zmia­nach w sys­te­mie funk­cjo­no­wa­nia sa­mo­rzą­du te­ry­to­rial­ne­go, tak­że w Pol­sce. Za­gad­nie­nia mar­ke­tin­gu usług re­kre­acyj­nych, jak do­tąd, po­dej­mo­wa­ne w spo­sób ogra­ni­czo­ny, do­ty­czą z re­gu­ły szer­szej te­ma­ty­ki zwią­za­nej z usłu­ga­mi cza­su wol­ne­go, a więc obej­mu­ją­cej tak­że za­gad­nie­nia tu­ry­stycz­ne. Książ­ka ta ma za­tem szan­sę wy­peł­nić pew­ną lukę na ryn­ku wy­daw­ni­czym. 
 Pod­ręcz­nik po­wstał dzię­ki współ­pra­cy pra­cow­ni­ków dy­dak­tycz­no-na­uko­wych – z wie­lo­let­nim do­świad­cze­niem w za­kre­sie pre­zen­to­wa­nej pro­ble­ma­ty­ki, za­rów­no teo­re­tycz­nym, jak i prak­tycz­nym – trzech pol­skich uczel­ni wyż­szych, tj. Ka­te­dry Za­rzą­dza­nia Tu­ry­sty­ką Uni­wer­sy­te­tu Szcze­ciń­skie­go, Ka­te­dry Mar­ke­tin­gu i Za­rzą­dza­nia Go­spo­dar­ką Tu­ry­stycz­ną Uni­wer­sy­te­tu Eko­no­micz­ne­go we Wro­cła­wiu oraz Ka­te­dry Geo­gra­fii Re­gio­nal­nej i Tu­ry­zmu Uni­wer­sy­te­tu Ślą­skie­go. 
 Pra­ca ma tra­dy­cyj­ną struk­tu­rę pod­ręcz­ni­ków mar­ke­tin­go­wych, co czy­ni ją przy­ja­zną dy­dak­tycz­nie dla stu­den­tów, bio­rąc pod uwa­gę moż­li­wość ko­rzy­sta­nia przez nich tak­że z in­nych źró­deł, gdzie po­dział tre­ści jest pre­zen­to­wa­ny w po­dob­nej for­mie. Wie­dza za­war­ta w książ­ce opie­ra się na za­ło­że­niach pro­gra­mo­wych przed­mio­tu dla kie­run­ku Tu­ry­sty­ka i re­kre­acja oraz kie­run­ków Eko­no­mia i Za­rzą­dza­nie na spe­cjal­no­ściach tu­ry­stycz­nych. W tym za­kre­sie struk­tu­ra pod­ręcz­ni­ka jest kon­ty­nu­acją tre­ści pro­gra­mo­wych przed­mio­tu pod­sta­wy mar­ke­tin­gu.
 Pod­ręcz­nik po­dzie­lo­no na 3 czę­ści, w któ­rych wy­od­ręb­nio­no łącz­nie 15 roz­dzia­łów. Pierw­sze dwie czę­ści od­no­szą się do pod­sta­wo­wych za­gad­nień mar­ke­tin­gu w tu­ry­sty­ce i re­kre­acji, obej­mu­jąc wpro­wa­dze­nie do pro­ble­ma­ty­ki oraz za­kres in­stru­men­tal­ny. Trze­cia część sta­no­wi roz­sze­rze­nie i po­głę­bie­nie pro­ble­ma­ty­ki, wska­zu­jąc przy tym na no­wo­cze­sne za­gad­nie­nia z za­kre­su mar­ke­tin­gu tu­ry­sty­ki i re­kre­acji. 
 W roz­dzia­le 1 omó­wio­no ogól­ne za­ło­że­nia kon­cep­cji mar­ke­tin­go­wej w sek­to­rze usłu­go­wym, pre­zen­tu­jąc przy tym pod­sta­wo­wą ter­mi­no­lo­gię. Roz­dział 2 sta­no­wi pre­zen­ta­cję ryn­ku tu­ry­stycz­ne­go i re­kre­acyj­ne­go (uczest­ni­ków i me­cha­ni­zmów) jako ob­sza­ru od­nie­sie­nia dzia­łań mar­ke­tin­go­wych. W roz­dzia­le 3 wska­za­no na kon­su­men­ta jako uczest­ni­ka ryn­ku usług tu­ry­stycz­nych i re­kre­acyj­nych, któ­ry jest ad­re­sa­tem dzia­łań mar­ke­tin­go­wych przed­się­biorstw i ob­sza­rów tu­ry­stycz­nych. W roz­dzia­le 4 omó­wio­no prze­słan­ki wpro­wa­dze­nia mar­ke­tin­gu do tu­ry­sty­ki i re­kre­acji wraz ze wska­za­niem struk­tu­ry wy­ko­rzy­sty­wa­nych in­stru­men­tów mar­ke­tin­go­wych. W roz­dzia­łach od 5 do 9 prze­pro­wa­dzo­no szcze­gó­ło­wą cha­rak­te­ry­sty­kę in­stru­men­tów mar­ke­tin­gu mix, któ­ra jest wy­ko­rzy­sty­wa­na w wa­run­kach funk­cjo­no­wa­nia pod­mio­tów ryn­ku tu­ry­stycz­ne­go i re­kre­acyj­ne­go. Każ­dy z roz­dzia­łów po­dej­mu­je omó­wie­nie jed­ne­go z in­stru­men­tów mar­ke­tin­gu mix w ra­mach for­mu­ły 5P. Dla uła­twie­nia zro­zu­mie­nia isto­ty i for­my kształ­to­wa­nia tych in­stru­men­tów, tre­ści tych roz­dzia­łów zo­sta­ły wzbo­ga­co­ne przez licz­ne stu­dia przy­pad­ków, za­się­gnię­te z prak­ty­ki ryn­ko­wej. W roz­dzia­le 10 skon­cen­tro­wa­no się na za­gad­nie­niach mar­ke­tin­gu ob­sza­ru tu­ry­stycz­ne­go. Roz­dział 11 sta­no­wi bez­po­śred­nią kon­ty­nu­ację za­gad­nień pro­duk­to­wych, przed­sta­wio­nych w roz­dzia­le 5, i do­ty­czy mar­ko­we­go pro­duk­tu tu­ry­stycz­ne­go. W roz­dzia­le 12 roz­sze­rzo­no pro­ble­ma­ty­kę pro­mo­cji w tu­ry­sty­ce i re­kre­acji. Przed­sta­wio­ne w nim za­gad­nie­nia ko­mu­ni­ka­cji mar­ke­tin­go­wej obej­mu­ją tak­że kwe­stię wy­ko­rzy­sta­nia no­wo­cze­snych me­diów mar­ke­tin­go­wych w tu­ry­sty­ce i re­kre­acji. Po­głę­bie­niem pro­ble­ma­ty­ki za­sy­gna­li­zo­wa­nej w roz­dzia­le 1 jest roz­dział 13, do­ty­czą­cy mar­ke­tin­gu re­la­cji w tu­ry­sty­ce i re­kre­acji. Roz­dział 14 sta­no­wi pre­zen­ta­cję za­gad­nień ba­dań mar­ke­tin­go­wych wy­ko­rzy­sty­wa­nych na ryn­ku usług tu­ry­stycz­nych i re­kre­acyj­nych. Wska­za­no w nim na prak­tycz­ne źró­dła zbie­ra­nia in­for­ma­cji, nie­zbęd­ne do pro­wa­dze­nia ana­liz mar­ke­tin­go­wych. W ostat­nim roz­dzia­le 15 pod­su­mo­wa­no ca­łość tre­ści pod­ręcz­ni­ka. Za­pre­zen­to­wa­no w nim kla­sy­fi­ka­cje oraz aspek­ty wy­ko­rzy­sta­nia stra­te­gii ryn­ko­wych, w tym mar­ke­tin­go­wych, w tu­ry­st­ce i re­kre­acji.
 Pod­ję­te przez au­to­rów roz­wa­ża­nia opar­to, w mia­rę moż­li­wo­ści i przy­stęp­no­ści ma­te­ria­łu, na naj­now­szych osią­gnię­ciach mar­ke­tin­gu, mar­ke­tin­gu usług, mar­ke­tin­gu part­ner­skie­go, mar­ke­tin­gu re­la­cyj­ne­go i mar­ke­tin­gu te­ry­to­rial­ne­go. Wska­za­no przy tym na moż­li­wo­ści wy­ko­rzy­sta­nia tych kon­cep­cji mar­ke­tin­go­wych na ryn­ku tu­ry­stycz­nym i re­kre­acyj­nym.
 Każ­dy z roz­dzia­łów za­koń­czo­no py­ta­nia­mi kon­tro­l­ny­mi, pod­su­mo­wu­ją­cy­mi ma­te­riał w nich pre­zen­to­wa­ny i wska­zu­ją­cy­mi jed­no­cze­śnie na wę­zło­we pro­ble­my w oma­wia­nej te­ma­ty­ce. Po­nad­to roz­dzia­ły uzu­peł­nia­ją wy­ka­zy za­le­ca­nej li­te­ra­tu­ry. Li­te­ra­tu­ra za­le­ca­na oraz bi­blio­gra­fia umiesz­czo­na na koń­cu książ­ki to do­ro­bek na­uko­wy, na któ­rym au­to­rzy opie­ra­li swo­je roz­wa­ża­nia, sta­no­wi on przy tym su­ge­ro­wa­ne źró­dło po­głę­bia­nia wie­dzy przez stu­den­tów. 
 Tak skon­stru­owa­ny pod­ręcz­nik może być wy­ko­rzy­sty­wa­ny na stu­diach pierw­sze­go i dru­gie­go stop­nia, wy­mie­nio­nych wcze­śniej kie­run­ków i spe­cjal­no­ści, dla przed­mio­tu Mar­ke­ting w tu­ry­sty­ce i re­kre­acji lub na­zwa­nych po­krew­nie. W przy­pad­ku stu­diów pierw­sze­go stop­nia uznać na­le­ży, że za­kres ma­te­ria­łu dy­dak­tycz­ne­go po­wi­nien obej­mo­wać pierw­sze dwie czę­ści. Trze­cia część jest de­dy­ko­wa­na głów­nie dla stu­den­tów stu­diów dru­gie­go stop­nia (i/lub trze­cie­go).
 Mar­ke­ting jako dys­cy­pli­na przede wszyst­kim prak­tycz­na, cho­ciaż opar­ta na na­uko­wych (teo­re­tycz­nych) pod­sta­wach, wy­ma­ga ana­li­zo­wa­nia zja­wisk spo­łecz­nych i go­spo­dar­czych obej­mu­ją­cych funk­cjo­no­wa­nie branż tu­ry­stycz­nej i re­kre­acyj­nej. Stąd au­to­rzy za­chę­ca­ją stu­den­tów do ak­tyw­ne­go śle­dze­nia prak­tycz­nych pro­ce­sów za­cho­dzą­cych na tych ryn­kach bran­żo­wych i dzia­łań po­dej­mo­wa­nych przez pod­mio­ty tego ryn­ku, za­rów­no przed­się­bior­ców oraz ob­sza­ry tu­ry­stycz­ne, jak i re­guł po­stę­po­wa­nia kon­su­men­tów.
 Pra­ca może być wy­ko­rzy­sty­wa­na nie tyl­ko przez śro­do­wi­ska aka­de­mic­kie (stu­den­tów, dok­to­ran­tów, pra­cow­ni­ków na­uko­wych), ale tak­że przez przed­sta­wi­cie­li bran­ży tu­ry­stycz­nej i re­kre­acyj­nej, przed­sta­wi­cie­li pod­mio­tów po­li­ty­ki tu­ry­stycz­nej, w tym or­ga­ni­za­cji tu­ry­stycz­nych oraz jed­no­stek sa­mo­rzą­du te­ry­to­rial­ne­go wszyst­kich szcze­bli.
 Alek­san­der Pa­na­siuk
CZĘŚĆ I
WPROWADZENIE DO MARKETINGU W TURYSTYCE I REKREACJI
Rozdział 1
Podstawy marketingu usług
1.1. Isto­ta, za­sa­dy i cele mar­ke­tin­gu
 Po­cząt­ków mar­ke­tin­gu na­le­ży szu­kać w prak­ty­ce go­spo­dar­czej Sta­nów Zjed­no­czo­nych u pro­gu XX w., cho­ciaż nie­któ­rzy teo­re­ty­cy mar­ke­tin­gu uwa­ża­ją, że się­ga­ją one na­ro­dzin współ­cze­snych teo­rii eko­no­micz­nych w koń­cu XVIII w. Jed­nak ele­men­ty za­rzą­dza­nia mar­ke­tin­go­we­go tra­fi­ły na więk­szą ska­lę do prak­ty­ki go­spo­dar­czej przed­się­biorstw wła­ści­wie do­pie­ro w la­tach 30. XX w., a obec­ny ob­raz mar­ke­tin­gu za­czął się kształ­to­wać w la­tach 50. w dzia­łal­no­ści o cha­rak­te­rze pro­duk­cji dóbr rze­czo­wych. Zda­niem P. Ko­tle­ra[1], do­strze­że­nie mar­ke­tin­gu jako uni­kal­nej funk­cji ryn­ku na­le­ży przy­pi­sać C. McCor­nic­ko­wi – twór­cy me­cha­nicz­nej żni­wiar­ki – któ­ry w 1850 r. okre­ślił na­rzę­dzia współ­cze­śnie de­fi­nio­wa­ne­go mar­ke­tin­gu. Za­li­czył do nich m.in.:
  	ba­da­nie i ana­li­zę ryn­ku,
 	po­zy­cję przed­się­bior­stwa na ryn­ku,
 	no­wo­cze­sną po­li­ty­kę cen,
 	rolę współ­cze­sne­go sprze­daw­cy usług,
 	zna­cze­nie ser­wi­su. 
 
 Mar­ke­ting jest de­fi­nio­wa­ny w róż­no­rod­ny spo­sób, a jego po­ję­cie po­cho­dzi od wy­ra­zu mar­ket ozna­cza­ją­ce­go ry­nek. Przyj­mu­je się, że naj­wcze­śniej­sze uży­cie tego okre­śle­nia od­no­to­wa­no mię­dzy la­ta­mi 1906–1911. Pierw­szy­mi na­ukow­ca­mi, któ­rzy zin­ter­pre­to­wa­li to po­ję­cie, byli Ame­ry­ka­nie R.S. Bu­tler i A.W. Shaw[2]. De­fi­nio­wa­li oni mar­ke­ting jako kom­bi­na­cję czyn­ni­ków, któ­re na­le­ży brać pod uwa­gę w celu przed­się­wzię­cia czyn­no­ści o cha­rak­te­rze sprze­da­ży lub dzia­łal­no­ści ma­ją­cej na celu po­pie­ra­nie sprze­da­ży. 
 Mar­ke­ting po­ja­wił się w re­zul­ta­cie roz­le­głych prze­mian w rze­czy­wi­sto­ści spo­łecz­no-go­spo­dar­czej. Jego ro­do­wód wska­zu­je na re­ak­cje przed­się­biorstw na prze­mia­ny ży­cia go­spo­dar­cze­go za­cho­dzą­ce zwłasz­cza na ryn­ku.
 We­dług P. Ko­tle­ra, mar­ke­ting to „pro­ces spo­łecz­ny i me­ne­dżer­ski, w ra­mach któ­re­go jed­nost­ki i gru­py uzy­sku­ją to, cze­go pra­gną, w wy­ni­ku kre­owa­nia i wy­mia­ny pro­duk­tów i war­to­ści z in­ny­mi jed­nost­ka­mi i gru­pa­mi”[3]. Zgod­nie z tą kon­cep­cją, mar­ke­ting jest do­star­cza­niem wła­ści­wych to­wa­rów, wła­ści­wym lu­dziom, we wła­ści­wych miej­scach, o wła­ści­wym cza­sie, po wła­ści­wej ce­nie oraz przy wła­ści­wych środ­kach ko­mu­ni­ka­cji (pro­mo­cji)[4].
 Naj­now­sza de­fi­ni­cja, sfor­mu­ło­wa­na przez Ame­ry­kań­skie Sto­wa­rzy­sze­nie Mar­ke­tin­gu (AMA) z 2007 r., in­ter­pre­tu­je mar­ke­ting jako dzia­łal­ność (ak­tyw­ność), zbiór in­sty­tu­cji i pro­ce­sów, po­le­ga­ją­cą na two­rze­niu, ko­mu­ni­ko­wa­niu i do­star­cza­niu oraz wy­mia­nie ofert po­sia­da­ją­cych war­tość dla klien­tów, od­bior­ców, part­ne­rów oraz spo­łe­czeń­stwa jako ca­ło­ści[5].
 Jed­nym z po­wszech­nie i tra­dy­cyj­nie ak­cep­to­wa­nych po­jęć mar­ke­tin­gu jest de­fi­ni­cja stwier­dza­ją­ca, że jest to sys­te­mem za­rzą­dza­nia, od­po­wie­dzial­ny za iden­ty­fi­ka­cję po­trzeb kon­su­men­tów, wpro­wa­dze­nie pro­duk­cji za­spo­ka­ja­ją­cej te po­trze­by oraz umoż­li­wie­nie przed­się­bior­stwu mak­sy­ma­li­zo­wa­nia zy­sku.
 Pod­su­mo­wu­jąc przed­sta­wio­ne de­fi­ni­cje mar­ke­tin­gu, na­le­ży stwier­dzić, że w hi­sto­rycz­nym roz­wo­ju tej ka­te­go­rii ryn­ko­wej moż­na za­uwa­żyć dwa mo­de­le po­dej­ścia do tego ter­mi­nu:
  	wą­skie i sze­ro­kie,
 	kla­sycz­ne i no­wo­cze­sne. 
 
 Moż­na przy tym uznać, że z re­gu­ły de­fi­ni­cje wą­skie od­po­wia­da­ją de­fi­ni­cjom kla­sycz­nym, a sze­ro­kie są od­po­wied­ni­ka­mi no­wo­cze­snych. 
 Wą­skie po­dej­ście do de­fi­ni­cji mar­ke­tin­gu wska­zu­je na po­trze­bę pla­no­wa­nia, ko­or­dy­na­cji i kon­tro­li dzia­łal­no­ści przed­się­bior­stwa, któ­ra jest skie­ro­wa­na na ry­nek. Roz­wi­ja­jąc tę myśl, na­le­ży wska­zać na ce­chy uję­cia kla­sycz­ne­go:
  	klient jest ce­lem „fi­lo­zo­fii” za­rzą­dza­nia przed­się­bior­stwem,
 	sko­or­dy­no­wa­ne in­stru­men­ty kształ­tu­ją ry­nek i od­dzia­łu­ją na nie­go,
 	pla­no­we po­dej­ście do pro­ce­sów de­cy­zyj­nych po­zwa­la na znaj­do­wa­nie od­po­wied­nich roz­wią­zań.
 
 W sze­ro­kim uję­ciu mar­ke­ting to ce­lo­wy spo­sób po­stę­po­wa­nia na ryn­ku, opar­ty na zin­te­gro­wa­nym zbio­rze in­stru­men­tów i dzia­łań oraz orien­ta­cji ryn­ko­wej. Z de­fi­ni­cji tej wy­ni­ka, że:
  	mar­ke­ting nie jest przy­pad­ko­wym, lecz ce­lo­wym spo­so­bem po­stę­po­wa­nia, któ­re­mu to­wa­rzy­szą trwa­łe ce­chy,
 	pod­sta­wo­wą ce­chą tego po­stę­po­wa­nia jest opie­ra­nie się na wie­lu in­stru­men­tach i dzia­ła­niach, któ­re łącz­nie two­rzą zbiór o zin­te­gro­wa­nym cha­rak­te­rze,
 	pod­sta­wą re­gu­lo­wa­nia tego po­stę­po­wa­nia są wa­run­ki, pro­ce­sy i zja­wi­ska ryn­ko­we.
 
 No­wo­cze­sne uję­cie mar­ke­tin­gu na­wią­zu­je do wszyst­kich form wy­mia­ny mię­dzy ludź­mi i wy­cho­dzi poza dzia­łal­ność ty­po­wo han­dlo­wą. Zgod­nie z tą kon­cep­cją, punk­tem wyj­ścia jest czło­wiek i jego po­trze­by, w związ­ku z czym za­da­niem mar­ke­tin­gu ma być usa­tys­fak­cjo­no­wa­nie kon­su­men­ta przez naj­peł­niej­sze za­spo­ko­je­nie jego po­trzeb.
 Z za­pre­zen­to­wa­nej isto­ty mar­ke­tin­gu wy­ni­ka­ją okre­ślo­ne za­sa­dy po­stę­po­wa­nia w prak­tycz­nych wa­run­kach ryn­ko­wych. Jak już za­zna­czo­no, pod­sta­wą po­dej­mo­wa­nia dzia­łań mar­ke­tin­go­wych jest skie­ro­wa­nie się na kon­su­men­ta, tj. przy­ję­cie orien­ta­cji ryn­ko­wej. Głów­ny­mi za­sa­da­mi mar­ke­tin­gu po­win­ny być:
  	ce­lo­wy wy­bór i kształ­to­wa­nie ryn­ku, co sta­no­wi stra­te­gicz­ną de­cy­zję przed­się­bior­stwa,
 	ba­da­nia ryn­ku, któ­re po­zwa­la­ją na uzy­ski­wa­nie in­for­ma­cji o po­trze­bach, pra­gnie­niach i mo­ty­wach kie­ru­ją­cych za­cho­wa­nia­mi ryn­ko­wy­mi po­ten­cjal­nych na­byw­ców, a po­nad­to umoż­li­wia­ją zdo­by­wa­nie in­for­ma­cji o kon­ku­ren­tach i ich dzia­ła­niach skie­ro­wa­nych na kon­su­men­tów, 
 	zin­te­gro­wa­ne od­dzia­ły­wa­nie na ry­nek przez wiąz­kę in­stru­men­tów zwa­nych mar­ke­tin­giem mix,
 	pla­no­wa­nie dzia­łań ryn­ko­wych, tj. ko­niecz­ność zbie­ra­nia i ana­li­zy od­po­wied­nich in­for­ma­cji oraz za­pro­jek­to­wa­nia za­mie­rzo­nych dzia­łań i oce­ny ich prze­wi­dy­wa­nych skut­ków,
 	kon­tro­la sku­tecz­no­ści dzia­łań mar­ke­tin­go­wych przez spraw­dza­nie, czy w dzia­ła­niach prak­tycz­nych uzy­ska­no za­mie­rzo­ny w pla­nie efekt ryn­ko­wy.
 
 Jak wy­ni­ka z przed­sta­wio­nych de­fi­ni­cji i za­sad, mar­ke­ting po­wi­nien re­ali­zo­wać okre­ślo­ne cele. Zgod­nie z kon­cep­cją P.F. Druc­ke­ra, pod­sta­wo­wym ce­lem mar­ke­tin­gu jest po­zna­nie i ro­zu­mie­nie po­trzeb klien­ta tak do­brze, aby do­bra i usłu­gi sprze­da­wa­ły się same jako efekt opty­mal­ne­go przy­sto­so­wa­nia się do tych po­trzeb[6]. Dla­te­go pod­kre­śle­nia wy­ma­ga ko­niecz­ność przyj­mo­wa­nia za punkt wyj­ścia do dzia­łań mar­ke­tin­go­wych klien­ta i jego po­trzeb.
 Uzu­peł­nia­ją­cym ce­lem dzia­łań mar­ke­tin­go­wych jest na­to­miast zysk jako cel każ­dej dzia­łal­no­ści ko­mer­cyj­nej. Je­że­li zysk w przed­się­bior­stwie nie jest for­mal­nie trak­to­wa­ny jako osta­tecz­ny cel wszyst­kich po­dej­mo­wa­nych dzia­łań, to sta­no­wi z re­gu­ły cel w prak­ty­ce, gdyż bez zy­sku nie by­ło­by moż­li­we efek­tyw­ne pro­wa­dze­nie ja­kich­kol­wiek dzia­łań ryn­ko­wych.
 1.2. Ob­sza­ry ba­daw­cze mar­ke­tin­gu usług
 Za­in­te­re­so­wa­nie pro­ble­ma­mi mar­ke­tin­gu w za­kre­sie usług sta­no­wi­ło po­czą­tek ewo­lu­cyj­nych zmian w orien­ta­cji i stra­te­giach dzia­ła­nia przed­się­biorstw usłu­go­wych w la­tach 70. XX w. Bar­dzo dłu­go uwa­ża­no, że mar­ke­ting w tym sek­to­rze ryn­ku nie znaj­dzie za­sto­so­wa­nia, po­nie­waż przed­się­bior­stwa usłu­go­we nie są po­dat­ne na re­ali­za­cję nie­któ­rych za­dań mar­ke­tin­go­wych, a świad­cze­nie usług od­by­wa się w spo­sób cią­gły, bez ko­niecz­no­ści od­dzia­ły­wa­nia na kon­su­men­ta. Zde­ter­mi­no­wa­ne jest to spe­cy­ficz­ny­mi ce­cha­mi usług, któ­re mają bez­po­śred­ni wpływ na kształt dzia­łal­no­ści mar­ke­tin­go­wej.
 Kon­cep­cja mar­ke­tin­go­wa roz­wi­nę­ła się za­tem po­cząt­ko­wo w sfe­rze dóbr kon­sump­cyj­nych, a na­stęp­nie tra­fia­ła do wy­bra­nych dzie­dzin sfe­ry usług. W ba­da­niach teo­re­tycz­nych za­ry­so­wa­ły się dwa od­mien­ne po­dej­ścia do moż­li­wo­ści wy­ko­rzy­sta­nia do­rob­ku mar­ke­tin­gu do dzia­łal­no­ści usłu­go­wej. Zgod­nie z pierw­szą kon­cep­cją twier­dzi się, że teo­ria mar­ke­tin­gu usług czer­pie wie­dzę z ogól­nej teo­rii mar­ke­tin­gu, ukształ­to­wa­nej na pod­sta­wie mar­ke­tin­gu dóbr ma­te­rial­nych, i ad­ap­tu­je ją do sek­to­ra usłu­go­we­go. Kon­cep­cja ta bywa okre­śla­na jako mar­ke­ting w usłu­gach. Dru­ga kon­cep­cja wska­zu­je na moż­li­wość two­rze­nia zu­peł­nie no­wych pod­staw teo­re­tycz­nych i roz­wią­zań prak­tycz­nych dla mar­ke­tin­gu usług. Sta­no­wi więc pró­bę ode­rwa­nia mar­ke­tin­gu usług od ogól­nej wie­dzy o mar­ke­tin­gu, w tym mar­ke­tin­gu dóbr ma­te­rial­nych, i kie­ru­je się ku two­rze­niu zu­peł­nie no­wej, wła­ści­wej dla usług kon­cep­cji mar­ke­tin­go­wej, opar­tej na trak­to­wa­niu usłu­gi jako spe­cy­ficz­ne­go pro­duk­tu. Kon­cep­cja ta jest okre­śla­na jako mar­ke­ting usług.
 Mar­ke­ting usług wy­ko­rzy­stu­je za­tem w znacz­nym stop­niu kon­cep­cje wy­kre­owa­ne przez mar­ke­ting dóbr ma­te­rial­nych, wy­ni­ka­ją­ce zwłasz­cza z re­la­cji za­cho­dzą­cych na ryn­ku mię­dzy sprze­daw­ca­mi a ku­pu­ją­cy­mi. Opie­ra przy tym swo­je roz­wa­ża­nia na ter­mi­no­lo­gii, in­stru­men­tach mar­ke­tin­gu mix, spo­so­bach pro­wa­dze­nia ba­dań mar­ke­tin­go­wych czy pla­no­wa­nia mar­ke­tin­go­we­go, wy­kre­owa­ne­go na grun­cie teo­rii mar­ke­tin­gu dóbr ma­te­rial­nych. Za­sad­ne jest więc przy­chy­le­nie się do pierw­szej z wy­mie­nio­nych kon­cep­cji. Nie­za­prze­czal­nie na­le­ży jed­nak stwier­dzić, że mar­ke­ting usług znacz­nie wzbo­ga­cił do­tych­cza­so­wą wie­dzę o mar­ke­tin­gu i umoż­li­wił bar­dziej kom­plek­so­we ba­da­nie zja­wisk ryn­ko­wych za­rów­no w sfe­rze dóbr ma­te­rial­nych, jak i usług.
 Na­le­ży w tym miej­scu pod­kre­ślić, że mar­ke­ting usług jest mło­dą dzie­dzi­ną wie­dzy i roz­wi­ja się m.in. dzię­ki:
  	pró­bom ad­ap­ta­cji ogól­nej teo­rii mar­ke­tin­gu do sek­to­ra usłu­go­we­go,
 	ba­da­niom pro­wa­dzo­nym w od­nie­sie­niu do ca­łe­go sek­to­ra usłu­go­we­go (nowe kon­cep­cje mar­ke­tin­gu),
 	ba­da­niom pro­wa­dzo­nym w po­szcze­gól­nych sek­to­rach usłu­go­wych (usłu­gi trans­por­to­we, tu­ry­stycz­ne, ban­ko­we, ubez­pie­cze­nio­we, pocz­to­we i te­le­ko­mu­ni­ka­cyj­ne, kul­tu­ral­ne, edu­ka­cyj­ne i inne). 
 
 W uję­ciu bar­dziej szcze­gó­ło­wym do ob­sza­rów ba­daw­czych mar­ke­tin­gu usług na­le­ży za­li­czyć pro­ble­ma­ty­kę:
  	two­rze­nia pod­staw teo­re­tycz­nych (ter­mi­no­lo­gicz­nych i kla­sy­fi­ka­cyj­nych) mar­ke­tin­gu usług, w któ­rych pod­sta­wo­wym pro­ble­mem jest po­trak­to­wa­nie usłu­gi jako pro­duk­tu ryn­ko­we­go, ma­ją­ce­go okre­ślo­ne spe­cy­ficz­ne ce­chy,
 	dzia­łal­no­ści mar­ke­tin­go­wej pro­wa­dzo­nej przez przed­się­bior­stwa usłu­go­we (prag­ma­ty­ka mar­ke­tin­gu), tj. mar­ke­tin­go­we ba­da­nia ryn­ku usług, seg­men­ta­cję na­byw­ców usług, ana­li­zę oto­cze­nia ryn­ko­we­go fir­my usłu­go­wej, kom­po­zy­cję struk­tu­ry in­stru­men­tów mar­ke­tin­go­wych (mar­ke­ting mix), pla­no­wa­nie mar­ke­tin­go­we w usłu­gach, or­ga­ni­za­cję mar­ke­tin­gu w fir­mie usłu­go­wej, stra­te­gie mar­ke­tin­go­we w usłu­gach. 
 
 Dzia­ła­nia mar­ke­tin­go­we w przed­się­bior­stwach usłu­go­wych obej­mu­ją za­tem trzy za­sad­ni­cze kom­po­nen­ty:
  	mar­ke­ting mix – in­stru­men­ty we­wnętrz­ne, two­rzą­ce pro­gram (plan) mar­ke­tin­go­wy[7],
 	oto­cze­nie – ze­wnętrz­ne moż­li­wo­ści oraz za­gro­że­nia, do któ­rych na­le­żą: kon­su­ment, za­cho­wa­nia kon­ku­ren­tów, po­li­ty­ka spo­łecz­no-go­spo­dar­cza,
 	pro­ces do­sto­so­wa­nia – stra­te­gicz­ne de­cy­zje, w wy­ni­ku któ­rych kon­cep­cja mar­ke­tin­gu mix i po­li­ty­ka we­wnętrz­na fir­my zo­sta­ją od­po­wied­nio do­sto­so­wa­ne do sił ryn­ko­wych[8].
 
 Ba­da­nia teo­re­tycz­ne oraz prak­ty­ka mar­ke­tin­go­wa wska­zu­ją, że wie­le firm usłu­go­wych nie w peł­ni ad­ap­tu­je dzia­ła­nia mar­ke­tin­go­we do swo­jej dzia­łal­no­ści. Po­nad­to czę­sto bra­ku­je zro­zu­mie­nia dla ko­niecz­no­ści wy­ko­rzy­sty­wa­nia w prak­ty­ce ryn­ko­wej firm usłu­go­wych re­guł mar­ke­tin­go­wych. Wie­le firm usłu­go­wych od­kry­wa jed­nak na co dzień ko­niecz­ność kie­ro­wa­nia się kry­te­ria­mi mar­ke­tin­go­wy­mi, my­śląc o bu­do­wie prze­wa­gi kon­ku­ren­cyj­nej oraz trwa­łym po­zy­ska­niu klien­ta. Czę­sto dzia­ła­nia w tym za­kre­sie są pro­wa­dzo­ne stop­nio­wo, wraz z utrwa­la­niem się kon­cep­cji mar­ke­tin­go­wej w struk­tu­rze dzia­łal­no­ści fir­my usłu­go­wej. Do naj­waż­niej­szych eta­pów, przez któ­re prze­cho­dzą fir­my usłu­go­we w dro­dze do za­adap­to­wa­nia peł­nych re­guł mar­ke­tin­go­wych, na­le­żą:
  	sprze­daż,
 	ko­mu­ni­ka­cja z ryn­kiem, w tym szcze­gól­nie re­kla­ma,
 	roz­wój ofer­ty usłu­go­wej,
 	róż­ni­co­wa­nie ofer­ty wraz z ana­li­zą za­cho­wań kon­ku­ren­tów,
 	ob­słu­ga klien­ta,
 	ja­kość świad­czo­nych usług,
 	in­te­gra­cja dzia­łań mar­ke­tin­go­wych wraz z kształ­to­wa­niem za­sad mar­ke­tin­gu part­ner­skie­go.
 
 Po­dział ten ma cha­rak­ter umow­ny w celu lep­szej pre­zen­ta­cji pro­ble­mu. Część firm usłu­go­wych kon­stru­uje swój wła­sny pro­gram dzia­ła­nia i nie­ko­niecz­nie prze­cho­dzi ko­lej­no przez wy­mie­nio­ne eta­py.
 1.3. Usłu­ga jako pro­dukt
 Usłu­ga jest de­fi­nio­wa­na w róż­no­rod­ny spo­sób i jak do­tąd nie wy­kształ­cił się spój­ny po­gląd na jej isto­tę. Wy­ni­ka to z ogrom­ne­go zdy­wer­sy­fi­ko­wa­nia sek­to­ra usług. We współ­cze­snej li­te­ra­tu­rze przed­mio­tu spo­ty­ka się wie­le, czę­sto bar­dzo róż­nią­cych się od sie­bie de­fi­ni­cji usług. Naj­bar­dziej ty­po­we w li­te­ra­tu­rze eko­no­micz­nej de­fi­ni­cje usług to:
  	ne­ga­tyw­ne,
 	enu­me­ra­tyw­ne,
 	kon­struk­tyw­ne (zo­rien­to­wa­ne na: po­ten­cjał, pro­ces lub wy­nik),
 	kom­pi­la­cyj­ne[9].
 
 De­fi­ni­cje ne­ga­tyw­ne ogra­ni­cza­ją się do przy­ję­cia za­ło­że­nia, że to, co nie jest wy­two­rze­niem dóbr ma­te­rial­nych, sta­no­wi dzia­łal­ność usłu­go­wą. We­dług kla­sycz­nej de­fi­ni­cji O. Lan­ge­go, „usłu­ga­mi są wszel­kie czyn­no­ści zwią­za­ne bez­po­śred­nio lub po­śred­nio z za­spo­ka­ja­niem po­trzeb ludz­kich, ale nie słu­żą­ce bez­po­śred­nio do pro­du­ko­wa­nia przed­mio­tów”.
 De­fi­ni­cje enu­me­ra­tyw­ne po­le­ga­ją na wy­li­cze­niu ro­dza­jów dzia­łal­no­ści go­spo­dar­czej na­le­żą­cych do usług. 
 W kon­struk­tyw­nych de­fi­ni­cjach zo­rien­to­wa­nych na po­ten­cjał dzia­łal­ność usłu­go­wa jest in­ter­pre­to­wa­na jako zdol­ność lu­dzi lub ma­szyn do wpro­wa­dza­nia po­żą­da­nych zmian bądź okre­ślo­nych sta­nów u lu­dzi lub w obiek­tach.
 W pol­skiej li­te­ra­tu­rze przed­mio­tu spo­ty­ka­ne są naj­czę­ściej de­fi­ni­cje usług, któ­re są zo­rien­to­wa­ne na pro­ces (czyn­ność). Na przy­kład T. Kra­mer de­fi­niu­je usłu­gi jako „wszel­kie czyn­no­ści zwią­za­ne z za­spo­ka­ja­niem po­trzeb ludz­kich, nie­słu­żą­ce bez­po­śred­nio do wy­twa­rza­nia pro­duk­tów[10]. 
 De­fi­nio­wa­nie przez wy­nik za­kła­da, że naj­lep­szym spo­so­bem na wy­ja­śnie­nie isto­ty usług jest od­wo­ła­nie się do bez­po­śred­nie­go re­zul­ta­tu pra­cy. W de­fi­ni­cjach zo­rien­to­wa­nych na wy­nik usłu­ga jest ro­zu­mia­na jako pro­dukt nie­ma­te­rial­ny za­spo­ka­ja­ją­cy po­trze­by ludz­kie i do­star­cza­ją­cy okre­ślo­nych ko­rzy­ści. Przy­kła­dem tego jest de­fi­ni­cja K. Po­lar­czy­ka: „usłu­ga jest pra­cą wy­twór­czą, któ­rej efek­tem jest war­tość użyt­ko­wa od­two­rzo­na lub nada­na ist­nie­ją­ce­mu i ukształ­to­wa­ne­mu już wcze­śniej obiek­to­wi (tj. pro­duk­to­wi ma­te­rial­ne­mu, in­for­ma­cji, oso­bie lub gru­pie spo­łecz­nej)”[11]. 
 De­fi­ni­cje kom­pi­la­cyj­ne po­wsta­ją przez skom­pi­lo­wa­nie róż­nych cha­rak­te­ry­styk usług za­pro­po­no­wa­nych przez wie­lu au­to­rów i ze­sta­wie­nie ich w eklek­tycz­ną ca­łość. Przy­kła­dem jest pro­po­zy­cja W. Stan­to­na, we­dług któ­re­go „usłu­gi to wy­stę­pu­ją­ca od­ręb­nie dzia­łal­ność nie­przy­no­szą­ca ma­te­rial­ne­go cha­rak­te­ru, do­star­cza­ją­ca na­byw­cy okre­ślo­nych ko­rzy­ści, któ­re nie są ko­niecz­nie zwią­za­ne ze sprze­da­żą dóbr lub in­nych usług”[12]. 
 Pod­su­mo­wu­jąc roz­wa­ża­nia do­ty­czą­ce isto­ty usług, moż­na stwier­dzić, że usłu­ga to uży­tecz­ny pro­dukt nie­ma­te­rial­ny, któ­ry jest wy­twa­rza­ny w wy­ni­ku pra­cy ludz­kiej (czyn­no­ści) w pro­ce­sie pro­duk­cji przez od­dzia­ły­wa­nie na struk­tu­rę okre­ślo­ne­go obiek­tu (czło­wie­ka lub przed­mio­tu ma­te­rial­ne­go) w celu za­spo­ko­je­nia po­trzeb ludz­kich[13]. Z tej de­fi­ni­cji usłu­gi wy­ni­ka, że:
  	usłu­ga to pro­dukt nie­ma­te­rial­ny,
 	usłu­ga wy­twa­rza­na jest w pro­ce­sie pro­duk­cji,
 	usłu­ga to czyn­ność wy­twa­rza­ją­ca szcze­gól­ny ro­dzaj war­to­ści użyt­ko­wej,
 	usłu­ga two­rzy nową war­tość lub po­więk­sza war­tość ist­nie­ją­ce­go przed­mio­tu ma­te­rial­ne­go,
 	usłu­gi w ob­ro­cie go­spo­dar­czym są pod­da­wa­ne tym sa­mym pro­ce­som co do­bra ma­te­rial­ne,
 	w pro­ce­sie pro­duk­cji usług udział bie­rze czyn­nik ze­wnętrz­ny (oso­ba lub przed­miot).
 
 Wy­mie­nio­ne wcze­śniej po­dej­ścia me­to­dycz­ne do de­fi­nio­wa­nia isto­ty usług od­da­ją łącz­nie sens tej ka­te­go­rii ryn­ko­wej, bę­dą­cej uży­tecz­nym ro­dza­jem nie­ma­te­rial­ne­go pro­duk­tu. Wy­ni­ka z tego, że usłu­ga jest szcze­gól­nym pro­duk­tem ofe­ro­wa­nym na ryn­ku przez ofe­ren­ta, ja­kim jest z re­gu­ły przed­się­bior­stwo lub in­sty­tu­cja.	
 Pod­sta­wo­wym pro­ble­mem de­cy­du­ją­cym o spe­cy­fi­ce mar­ke­tin­gu usług jest szcze­gól­ny cha­rak­ter usłu­gi jako pro­duk­tu ryn­ko­we­go. O spe­cy­fi­ce dzia­łal­no­ści ryn­ko­wej pod­mio­tów świad­czą­cych usłu­gi de­cy­du­ją swo­iste ce­chy usług, któ­re od­róż­nia­ją ten ro­dzaj pro­duk­tu w uję­ciu mar­ke­tin­go­wym od dóbr ma­te­rial­nych. Zgod­nie z kon­cep­cją za­pro­po­no­wa­ną przez P. Ko­tle­ra[14] ist­nie­ją na­stę­pu­ją­ce ro­dza­je ofert ryn­ko­wych:
  	czy­ste do­bra ma­te­rial­ne, któ­rym nie to­wa­rzy­szą usłu­gi – są to np. do­bra co­dzien­ne­go użyt­ku,
 	do­bra ma­te­rial­ne wspie­ra­ne usłu­ga­mi – są nimi np. do­bra o wy­so­kiej war­to­ści, któ­re, aby mo­gły speł­niać swo­je funk­cje, po­trze­bu­ją oto­cze­nia usłu­go­we­go (sa­mo­cho­dy, kom­pu­te­ry),
 	hy­bry­dy – pro­duk­ty ryn­ko­we, któ­re re­la­tyw­nie w po­ło­wie sta­no­wią do­bra ma­te­rial­ne, a w po­ło­wie usłu­gi (usłu­gi ga­stro­no­micz­ne),
 	usłu­gi wspie­ra­ne do­bra­mi ma­te­rial­ny­mi, czy­li ta­kie, któ­re są czyn­no­ścia­mi, ale do ich świad­cze­nia nie­zbęd­ne jest oto­cze­nie do­bra­mi ma­te­rial­ny­mi – są to usłu­gi in­fra­struk­tu­ral­ne (usłu­gi trans­por­to­we), 
 	czy­ste usłu­gi – nie­wy­ma­ga­ją­ce oto­cze­nia ma­te­rial­ne­go, jak np. opie­ka nad dziec­kiem, usłu­gi to­wa­rzy­skie[15].
 
 W prak­ty­ce ryn­ko­wej dwa skraj­ne ro­dza­je ofert ryn­ko­wych są trud­ne do zi­den­ty­fi­ko­wa­nia. Za­rów­no do­bra co­dzien­ne­go użyt­ku są wspo­ma­ga­ne usłu­ga­mi (dys­try­bu­cja to­wa­rów), jak i czy­ste usłu­gi są świad­czo­ne w pew­nym oto­cze­niu ma­te­rial­nym (np. lo­kal użyt­ko­wy wraz z wy­po­sa­że­niem). Hy­bry­da jest tak­że ro­dza­jem trud­nym do prak­tycz­ne­go zi­den­ty­fi­ko­wa­nia na ryn­ku, cho­ciaż usłu­ga ga­stro­no­micz­na w po­ło­wie jest pro­duk­tem rze­czo­wym (po­tra­wa), a w po­ło­wie czyn­no­ścia­mi (przy­go­to­wa­nie jej i po­da­nie). Wszyst­kie nie­mal ofer­ty ryn­ko­we mają cha­rak­ter zwią­za­ny ze świad­cze­nia­mi usłu­go­wy­mi. Pod­kre­śle­nia wy­ma­ga fakt, że usłu­gi tu­ry­stycz­ne i re­kre­acyj­ne w de­cy­du­ją­cej czę­ści na­le­żą do ka­te­go­rii usług wspie­ra­nych do­bra­mi ma­te­rial­ny­mi. Świad­czy o tym przede wszyst­kim ma­te­rial­na baza, nie­zbęd­na do świad­cze­nia tych usług. Na­le­ży jed­nak pa­mię­tać, że for­my go­spo­da­ro­wa­nia w tu­ry­sty­ce i re­kre­acji w znacz­nej mie­rze wy­ko­rzy­stu­ją inne dzie­dzi­ny go­spo­dar­ki, za­rów­no w ob­sza­rze dóbr, jak i in­nych usług. Wska­za­ny po­dział pro­duk­tów ryn­ko­wych do­ty­czy za­tem ob­sza­ru tu­ry­sty­ki i re­kre­acji, po­cząw­szy od dóbr ma­te­rial­nych, ja­kim jest sprzęt tu­ry­stycz­ny, po usłu­gi bez­po­śred­niej ob­słu­gi ru­chu tu­ry­stycz­ne­go (pi­lo­taż i prze­wod­nic­two tu­ry­stycz­ne), gdzie udział ele­men­tów ma­te­rial­nych jest zni­ko­my. Na kształt po­dej­mo­wa­nej dzia­łal­no­ści ryn­ko­wej przez usłu­go­daw­ców wpły­wa­ją w de­cy­du­ją­cy spo­sób szcze­gól­ne ce­chy usług, wśród któ­rych do pod­sta­wo­wych na­le­ży za­li­czyć:
  	brak ma­te­rial­ne­go cha­rak­te­ru usług (nie­ma­te­rial­ność, usłu­ga to czyn­ność) – w usłu­dze jako pro­duk­cie do­mi­nu­ją ele­men­ty nie­ma­te­rial­ne; usłu­gi nie moż­na do­tknąć, po­czuć i spraw­dzić w ta­kim sa­mym stop­niu jak dóbr ma­te­rial­nych,
 	nie­trwa­łość usłu­gi oraz nie­moż­li­wość pro­duk­cji usłu­gi na za­pas, tj. nie­ist­nie­nie usłu­gi poza pro­ce­sem jej świad­cze­nia,
 	nie­roz­dziel­ność usłu­gi z oso­bą wy­ko­naw­cy – od­no­si się do jed­no­cze­sno­ści świad­cze­nia usłu­gi przez usłu­go­daw­cę i kon­su­mo­wa­nia jej przez klien­ta jako oso­by współ­two­rzą­cej usłu­gę oraz roli, jaką w tym pro­ce­sie mogą speł­niać inni klien­ci,
 	he­te­ro­ge­nicz­ność usług (nie­jed­no­li­tość, zróż­ni­co­wa­nie) – ozna­cza zmien­ność usług i ich za­leż­ność od pro­fe­sjo­na­li­zmu wy­ko­naw­cy, cza­su, miej­sca, ja­ko­ści wy­ko­na­nia; co w kon­se­kwen­cji ozna­cza trud­ność w utrzy­ma­niu jed­no­rod­nych stan­dar­dów ja­ko­ścio­wych oraz od­mien­ność po­zio­mu za­wie­ra­nych trans­ak­cji i świad­czo­nych usług, ce­cha ta tak­że do­ty­czy kon­su­men­ta, gdyż dla każ­de­go z kon­su­men­tów kon­sump­cja usłu­gi może wią­zać się z inną po­trze­bą,
 	trud­ność stan­da­ry­za­cji – brak moż­li­wo­ści okre­śle­nia sta­łe­go po­żą­da­ne­go po­zio­mu ja­ko­ści usług, fir­my usłu­go­we sta­ra­ją się z re­gu­ły okre­ślać tyl­ko skraj­ne (mi­ni­mal­ne) pa­ra­me­try, któ­rych brak speł­nie­nia ma de­cy­du­ją­ce zna­cze­nie w uzna­niu rosz­czeń kon­su­men­tów,
 	wy­so­ka kom­ple­men­tar­ność – uzu­peł­nia­nie przez usłu­gi in­nych pro­duk­tów ryn­ko­wych, dóbr ma­te­rial­nych oraz in­nych usług, za­rów­no w uję­ciu ze­wnętrz­nym, jak i we­wnątrz da­ne­go sek­to­ra usłu­go­we­go,
 	nie­moż­ność na­by­cia pra­wa wła­sno­ści do usłu­gi. 
 
 W ta­be­li 1.1 przed­sta­wio­no syn­te­tycz­nie ce­chy usług i ich wpływ na dzia­łal­ność mar­ke­tin­go­wą przed­się­biorstw usłu­go­wych. 
 Ta­be­la 1.1. Wy­bra­ne ce­chy usług i ich kon­se­kwen­cje dla dzia­łal­no­ści mar­ke­tin­go­wej przed­się­biorstw usłu­go­wych
    	Ce­chy usług
 	Im­pli­ka­cje dla przed­się­bior­stwa usłu­go­we­go i kon­su­men­tów
 
  	Nie­ma­te­rial­ność
 	  	usłu­gi nie mogą być oce­nio­ne przez po­ten­cjal­ne­go na­byw­cę za po­mo­cą zmy­słów
 	usłu­gi nie mogą być po­ka­zy­wa­ne i prze­cho­wy­wa­ne
 	brak moż­li­wo­ści opa­ten­to­wa­nia usłu­gi
 	pro­mo­cja jest naj­bar­dziej przy­dat­nym na­rzę­dziem mar­ke­tin­gu fir­my usłu­go­wej 
 
  
  	Nie­trwa­łość 
 	  	unie­moż­li­wia skła­do­wa­nie usług, a za­tem wy­klu­cza ich wy­twa­rza­nie na za­pas
 	wiel­kość kon­sump­cji jest ogra­ni­czo­na ak­tu­al­ną wiel­ko­ścią po­ten­cja­łu ludz­kie­go i rze­czo­we­go, za­an­ga­żo­wa­ne­go w świad­cze­nie da­nej usłu­gi
 
  
  	Jed­no­cze­sność pro­ce­su świad­cze­nia i kon­sump­cji
 	  	ogra­ni­czo­ny czas do­stęp­no­ści usłu­gi dla na­byw­cy
 	ogra­ni­czo­ne moż­li­wo­ści zwięk­sza­nia ska­li świad­cze­nia usług
 	pra­ca per­so­ne­lu wpły­wa na wy­ni­ki pro­ce­su świad­cze­nia usłu­gi
 	brak moż­li­wo­ści za­cho­wa­nia ta­jem­ni­cy pro­duk­cji, a tym sa­mym brak jest ochro­ny pa­ten­to­wej
 
  
  	Nie­jed­no­li­tość 
 	  	unie­moż­li­wia ofe­ro­wa­nie stan­dar­do­wych pro­duk­tów usłu­go­wych ze wzglę­du na fakt, że osta­tecz­ne ce­chy usłu­gi są kształ­to­wa­ne przez per­so­nel fir­my usłu­go­wej, sa­me­go usłu­go­bior­cę oraz współ­usłu­go­bior­ców
 	utrud­nia przed­się­bior­stwu usłu­go­we­mu wy­li­cze­nie kosz­tów świad­cze­nia po­szcze­gól­nych usług, a za­tem sta­no­wi rów­nież utrud­nie­nie w po­dej­mo­wa­niu ra­cjo­nal­nej po­li­ty­ki ce­no­wej
 
  
  	Trud­ność 
 stan­da­ry­za­cji
 	  	ogra­ni­czo­na moż­li­wość za­pew­nie­nia sta­łych stan­dar­dów ja­ko­ścio­wych usług
 	utrud­nio­ne do­cho­dze­nie rosz­czeń kon­su­men­tów
 
  
  	Brak moż­li­wo­ści na­by­cia ich na wła­sność
 	  	świad­czo­ne na czy­jąś rzecz usłu­gi nie mogą być przed­mio­tem wtór­ne­go ob­ro­tu
 
  
  
 
 Źró­dło: opra­co­wa­nie wła­sne na pod­sta­wie: M. Plu­ta-Ole­ar­nik, Mar­ke­ting usług. Idee, za­sto­so­wa­nia, PWE, War­sza­wa 1994, s. 28; R. Fur­tak, Mar­ke­ting part­ner­ski na ryn­ku usług, PWE, War­sza­wa 2003, s. 18–27; Mar­ke­ting, Kon­cep­cje – stra­te­gie – tren­dy, H. Mruk, B. Pi­lar­czyk, M. Sła­wiń­ska (red.), WUE w Po­zna­niu, Po­znań 2012, s. 41; Przed­się­bior­stwo usłu­go­we. Eko­no­mi­ka, B. Fi­li­piak, A. Pa­na­siuk (red.), WN PWN, War­sza­wa 2008, s. 31; I. Mi­chal­ska-Du­dek, R. Prze­orek-Smy­ka, Mar­ke­ting biur po­dró­ży, C.H. Beck, War­sza­wa 2010, s. 65.
 W każ­dej bran­ży usłu­go­wej moż­na po­nad­to wska­zy­wać do­dat­ko­we, spe­cy­ficz­ne dla tego sek­to­ra ce­chy usług, któ­re de­ter­mi­nu­ją kształt po­dej­mo­wa­nej dzia­łal­no­ści mar­ke­tin­go­wej[16]. Ogra­ni­cze­nia wy­ni­ka­ją­ce z cech usług de­cy­du­ją o za­sto­so­wa­niu wła­ści­wych dla usług in­stru­men­tów mar­ke­tin­go­wych. Teo­ria mar­ke­tin­gu usług wska­zu­je in­stru­men­ty, któ­re mogą być wy­ko­rzy­sty­wa­ne przez fir­my świad­czą­ce usłu­gi w celu pro­wa­dze­nia ak­tyw­nej dzia­łal­no­ści mar­ke­tin­go­wej, uwzględ­nia­jąc spe­cy­fi­kę usłu­gi jako pro­duk­tu mar­ke­tin­go­we­go. Pro­ble­ma­ty­ka ta w ca­ło­ści od­no­si się do spo­so­bu funk­cjo­no­wa­nia ryn­ku usług tu­ry­stycz­nych i re­kre­acyj­nych. Na pod­sta­wie do­tych­cza­so­wych roz­wa­żań na­le­ży wska­zać, że dzia­łal­ność ryn­ko­wa w sek­to­rze tu­ry­stycz­nym i re­kre­acyj­nym nie ogra­ni­cza się wy­łącz­nie do pro­ble­ma­ty­ki świad­cze­nia usług przez przed­się­bior­stwa świad­czą­ce usłu­gi. Po­dej­mo­wa­ne dzia­ła­nia mar­ke­tin­go­we są skie­ro­wa­ne na szer­szy aspekt go­spo­da­ro­wa­nia w tym ob­sza­rze dzia­łal­no­ści, tj. pro­dukt tu­ry­stycz­ny. W tym za­kre­sie dzia­ła­nia mar­ke­tin­go­we są kre­owa­ne nie tyl­ko przez pod­mio­ty świad­czą­ce usłu­gi, ale tak­że jed­nost­ki sa­mo­rzą­du te­ry­to­rial­ne­go oraz or­ga­ni­za­cje i sto­wa­rzy­sze­nia bran­żo­we. 
 1.4. Kon­cep­cje mar­ke­tin­gu usług
 Aby zro­zu­mieć spe­cy­fi­kę kon­cep­cji mar­ke­tin­gu usług, trze­ba za­po­znać się z pod­sta­wo­wy­mi aspek­ta­mi funk­cjo­no­wa­nia przed­się­biorstw usłu­go­wych, wy­ko­rzy­stu­ją­cych orien­ta­cję ryn­ko­wą. Kon­cep­cja dzia­łań mar­ke­tin­go­wych w swo­jej kla­sycz­nej wer­sji (tzw. mar­ke­ting trans­ak­cyj­ny) opie­ra się na seg­men­ta­cji ryn­ku i pla­no­wa­niu kom­po­zy­cyj­nym mar­ke­tin­gu mix[17]. Uwzględ­nia­jąc cha­rak­ter usług, moż­li­we jest sto­so­wa­nie kon­cep­cji mar­ke­tin­gu ma­so­we­go, tj. na­sta­wio­ne­go na prze­cięt­ne­go na­byw­cę. Przy­kła­dem dzia­łań zgod­nych z tą kon­cep­cją jest wy­ko­rzy­sty­wa­nie re­kla­my i kształ­to­wa­nie cen. Dzia­ła­nia na­sta­wio­ne na ma­so­we­go na­byw­cę mogą jed­nak tyl­ko wspie­rać dzia­ła­nia uru­cha­mia­ne w in­te­rak­cjach usłu­go­bior­ca–usłu­go­daw­ca. In­te­rak­cje mię­dzy usłu­go­bior­cą a usłu­go­daw­cą słu­żą nie tyl­ko wy­two­rze­niu za­in­te­re­so­wa­nia na­byw­ców daną ofer­tą usłu­go­wą, lecz tak­że, w kon­se­kwen­cji, sprze­da­ży usłu­gi (mar­ke­ting in­te­rak­cyj­ny).
 Pod­ję­ty pro­blem zo­stał roz­bu­do­wa­ny w ra­mach ba­dań pro­wa­dzo­nych przez tzw. nor­dyc­ką szko­łę mar­ke­tin­gu. Zgod­nie z kon­cep­cją tej szko­ły dzia­ła­nia mar­ke­tin­go­we po­win­ny być pro­wa­dzo­ne w aspek­tach mar­ke­tin­gu:
  	ze­wnętrz­ne­go,
 	we­wnętrz­ne­go,
 	in­te­rak­cyj­ne­go.
 
 Mar­ke­ting ze­wnętrz­ny zaj­mu­je się wszyst­ki­mi dzia­ła­nia­mi fir­my usłu­go­wej skie­ro­wa­ny­mi na ry­nek i do­ty­czy dzia­łań zwią­za­nych z ana­li­zą ryn­ku oraz kształ­to­wa­niem po­szcze­gól­nych in­stru­men­tów mar­ke­tin­go­wych.
 Mar­ke­ting we­wnętrz­ny obej­mu­je dzia­ła­nia przed­się­bior­stwa ma­ją­ce na celu prze­szko­le­nie i mo­ty­wo­wa­nie pra­cow­ni­ków do lep­szej ob­słu­gi klien­tów. Dzia­ła­nia w ob­sza­rze mar­ke­tin­gu we­wnętrz­ne­go w przed­się­bior­stwie po­win­ny być opar­te na ak­tu­al­nym i po­żą­da­nym po­zio­mie ob­słu­gi oraz ze­sta­wie dzia­łań in­for­ma­cyj­nych, mo­ty­wa­cyj­nych i stan­da­ry­za­cyj­nych. Z dzia­ła­nia­mi mar­ke­tin­gu we­wnętrz­ne­go wią­że się two­rze­nie kli­ma­tu fir­my, zmia­na za­cho­wań pra­cow­ni­ków, po­pra­wa ja­ko­ści ob­słu­gi, wpływ na sto­pień za­do­wo­le­nia na­byw­ców, wpływ na do­cho­dy fir­my.
 Mar­ke­ting in­te­rak­cyj­ny spro­wa­dza się do od­dzia­ły­wa­nia na wszyst­kich pra­cow­ni­ków fir­my, ma­ją­ce­go kształ­to­wać po­żą­da­ne pro­usłu­go­we i pro­ja­ko­ścio­we po­sta­wy w re­la­cjach mię­dzy usłu­go­bior­cą a usłu­go­daw­cą. Isto­tę mar­ke­tin­gu in­te­rak­cyj­ne­go naj­peł­niej od­da­je po­gląd A. Styś, we­dług któ­rej „świad­czą­cy usłu­gi do­star­cza­ją uży­tecz­no­ści lu­dziom przez lu­dzi i lu­dzie sta­ją się w opi­nii kon­su­men­ta czę­ścią ofer­ty”[18]; jed­no­cze­śnie in­a­czej w tym kon­tek­ście klient pa­trzy na pro­ble­my ja­ko­ści.
 Kon­cep­cje mar­ke­tin­gu usług w omó­wio­nym tu kształ­cie przed­sta­wio­no na ry­sun­ku 1.1.
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 Ry­su­nek 1.1. Ro­dza­je kon­cep­cji mar­ke­tin­gu usług
 Źró­dło: opra­co­wa­nie wła­sne na pod­sta­wie P. Ko­tler, Mar­ke­ting Ma­na­ge­ment: Ana­ly­sis, plan­ning, im­ple­men­ta­tion and con­trol, Pren­ti­ce Hall, En­gle­wo­od Cliffs 1994, s. 470.
 Współ­cze­sny mar­ke­ting usług za­rów­no w ob­sza­rze teo­rii, jak i prak­ty­ki cały czas się roz­wi­ja, co po­wo­du­je, że cią­gle są kre­owa­ne nowe jego kon­cep­cje. Przed­sta­wio­ny na ry­sun­ku 1.1 układ mar­ke­tin­gu usług uzu­peł­nia­ją ko­lej­ne kon­cep­cje, przy czym naj­więk­sze zna­cze­nie ma kon­cep­cja mar­ke­tin­gu part­ner­skie­go, na­zy­wa­ne­go tak­że mar­ke­tin­giem re­la­cyj­nym czy mar­ke­tin­giem re­la­cji[19]. 
 Mar­ke­ting part­ner­ski jest to two­rze­nie, utrzy­my­wa­nie i wzbo­ga­ca­nie re­la­cji z klien­tem. Po­zy­ska­nie no­we­go klien­ta jest je­dy­nie pierw­szym kro­kiem w pro­ce­sie mar­ke­tin­gu. Mar­ke­ting part­ner­ski opie­ra się na zdo­by­wa­niu lo­jal­nych kon­su­men­tów, po­wta­rza­ją­cych za­ku­py w da­nej fir­mie. W sze­ro­kim uję­ciu mar­ke­ting part­ner­ski jest kształ­to­wa­ny za po­śred­nic­twem:
  	two­rze­nia, utrzy­my­wa­nia i wzbo­ga­ca­nia re­la­cji z klien­tem,
 	utrzy­my­wa­nia dłu­go­trwa­łych wię­zi z klien­ta­mi,
 	na­wią­zy­wa­nia i pod­trzy­my­wa­nia trwa­łych kon­tak­tów z in­ny­mi ryn­ka­mi (np. do­staw­ca­mi), 
 	in­te­gra­cji ja­ko­ści, ob­słu­gi klien­ta i dzia­łań mar­ke­tin­go­wych. 
 
 P. Ko­tler za­uwa­ża po­nad­to, że mar­ke­ting part­ner­ski po­zwa­la przejść z kon­cep­cji my­śle­nia w ka­te­go­riach kon­ku­ren­cji i kon­flik­tu do my­śle­nia w ka­te­go­riach wza­jem­nej za­leż­no­ści i współ­pra­cy przez:
  	sku­pia­nie się na part­ne­rach i klien­tach, a nie na pro­duk­tach,
 	utrzy­my­wa­nie i roz­wój klien­tów, nie zaś po­zy­ski­wa­nie no­wych,
 	pra­cę w ze­spo­łach in­ter­funk­cjo­nal­nych, a nie w ob­rę­bie po­szcze­gól­nych dzia­łów[20].
 
 Za ko­lej­ny etap roz­wo­ju mar­ke­tin­gu part­ner­skie­go moż­na uznać clien­ting, któ­ry za­stę­pu­je mar­ke­ting, gdyż ten sta­no­wi głów­nie ideę ryn­ku ma­so­we­go. Jest to za­tem zwrot w kie­run­ku klien­ta i jego po­trzeb. Naj­waż­niej­sze czyn­ni­ki to: klient, sto­sun­ki z klien­tem, więź z klien­tem i po­moc klien­to­wi. Przed­się­bior­stwa usłu­go­we mu­szą za­tem do­ko­nać iden­ty­fi­ka­cji i per­so­na­li­za­cji swo­ich klien­tów. Clien­ting uzu­peł­nia mar­ke­ting i umoż­li­wia peł­niej­szy kon­takt z każ­dym po­je­dyn­czym klien­tem, co de­cy­du­je o ja­ko­ści jego ob­słu­gi i speł­nia­niu jego ocze­ki­wań.
 Mar­ke­ting re­la­cyj­ny po­wstał w wy­ni­ku za­stą­pie­nia trans­ak­cji przez in­te­rak­cję, a na­stęp­nie in­te­rak­cji przez re­la­cje wraz z jed­no­cze­snym uzna­niem re­la­cji usłu­go­wej za wzor­co­wą[21]. Sto­su­jąc ana­lo­gię do cy­klu ży­cia pro­duk­tu, moż­na stwier­dzić, że w od­nie­sie­niu do sek­to­ra usług, mar­ke­ting re­la­cji za­rów­no w prak­ty­ce, jak i ba­da­niach na­uko­wych znaj­du­je się poza fazą two­rze­nia, na krzy­wej wzro­stu, sta­jąc się doj­rza­łą kon­cep­cją[22]. 
 Mar­ke­ting part­ner­ski (re­la­cyj­ny) to kon­cep­cja in­te­gru­ją­ca do­tych­cza­so­we ba­da­nia nad mar­ke­tin­giem usług. Jego isto­ta spro­wa­dza się do stwier­dze­nia, że jest to kon­cep­cja, zgod­nie z któ­rą do tra­dy­cyj­ne­go mar­ke­tin­gu mix do­da­je się ob­słu­gę klien­ta oraz ja­kość. W jesz­cze in­nym uję­ciu ozna­cza mo­bi­li­za­cję per­so­ne­lu, ma­ją­cą na celu uczy­nić z na­byw­cy nie tyl­ko współ­twór­cę war­to­ści – pro­duk­tu, ale pod­miot zwią­za­ny na trwa­łe z fir­mą. Isto­tę mar­ke­tin­gu re­la­cji pre­zen­tu­je ry­su­nek 1.2. 
 Uję­cie isto­ty mar­ke­tin­gu re­la­cji zgod­nie z ry­sun­kiem 1.2 ozna­cza, że w mar­ke­tin­gu usług ko­niecz­ne jest eks­po­no­wa­nie ob­słu­gi klien­ta, a za­tem per­so­ne­lu, któ­ry od­dzia­łu­jąc w spo­sób zin­dy­wi­du­ali­zo­wa­ny, po­ma­ga roz­wi­jać trwa­łe wię­zi na­byw­cy z fir­mą. Szcze­gól­ną rolę per­so­ne­lu pod­kre­śla tak­że współ­pra­ca z klien­tem w pro­ce­sie wspól­ne­go two­rze­nia war­to­ści oraz ja­ko­ści pro­duk­tu. Pro­ble­ma­ty­ka ta za­tem w znacz­nym stop­niu kształ­tu­je pro­ce­sy ryn­ko­we za­cho­dzą­ce w re­la­cjach mię­dzy pra­cow­ni­ka­mi firm usłu­go­wych a ich klien­ta­mi.
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 Ry­su­nek 1.2. Zin­te­gro­wa­ny mar­ke­ting usług
 Źró­dło: opra­co­wa­nie wła­sne na pod­sta­wie A. Pay­ne, The Es­sen­ce of Se­rvi­ces Mar­ke­ting, Pren­ti­ce Hall, Lon­don 1993, s. 216.
 Po­głę­bia­jąc pro­ble­ma­ty­kę spe­cy­fi­ki dzia­łań mar­ke­tin­go­wych w usłu­gach, w ta­be­li 1.2 ze­sta­wio­no ce­chy kon­cep­cji mar­ke­tin­gu ma­so­we­go (trans­ak­cyj­ne­go) i mar­ke­tin­gu usług (part­ner­skie­go).
 Ta­be­la 1.2. Po­rów­na­nie cech mar­ke­tin­gu ma­so­we­go i mar­ke­tin­gu part­ner­skie­go
    	Mar­ke­ting ma­so­wy
 	Mar­ke­ting part­ner­ski
 
  	  	kon­cen­tra­cja na po­je­dyn­czej sprze­da­ży
 	ce­chy pro­duk­tu są naj­waż­niej­sze
 	krót­ki okres dzia­łań
 	ob­słu­ga klien­ta mniej istot­na
 	ogra­ni­czo­ne przy­wią­za­nie klien­ta do fir­my
 	umiar­ko­wa­ny kon­takt z klien­tem
 	o ja­kość dba dział pro­duk­cji
 
  	  	kon­cen­tra­cja na utrzy­ma­niu klien­tów
 	ko­rzy­ści z za­ku­pu są naj­waż­niej­sze
 	dłu­gi okres od­dzia­ły­wa­nia
 	ob­słu­ga klien­ta bar­dzo waż­na
 	duże przy­wią­za­nie klien­ta do fir­my
 	sta­ły kon­takt z klien­tem
 	o ja­kość dba­ją wszy­scy
 
  
  
 
 Źró­dło: A. Pay­ne, Mar­ke­ting usług, PWE, War­sza­wa 1996, s. 53.
 Jak wy­ni­ka z przed­sta­wio­nych do­tych­czas kon­cep­cji, mar­ke­ting jest dys­cy­pli­ną żywą, wciąż roz­wi­ja­ją­cą się i po­szu­ku­ją­cą no­wych roz­wią­zań, za­rów­no teo­re­tycz­nych, jak i prak­tycz­nych. Jed­nym z naj­now­szych nur­tów teo­rii mar­ke­tin­gu jest kon­cep­cja mar­ke­tin­gu la­te­ral­ne­go, któ­ra opie­ra się na po­szu­ki­wa­niu oka­zji do roz­sze­rza­nia dzia­łal­no­ści przez za­ję­cie się tymi po­trze­ba­mi, klien­ta­mi do­ce­lo­wy­mi lub oko­licz­no­ścia­mi, któ­re zo­sta­ły od­rzu­co­ne w do­tych­cza­so­wej dzia­łal­no­ści ryn­ko­wej. Od­by­wa się dzię­ki me­to­dzie ge­ne­ro­wa­nia twór­czych po­my­słów, a zwłasz­cza wpro­wa­dza­nia in­no­wa­cji. Mar­ke­ting la­te­ral­ny pro­wa­dzi do re­struk­tu­ry­za­cji pro­duk­tu przez wpro­wa­dza­nie do­dat­ko­wych po­trzeb do­ty­czą­cych miej­sca, cza­su, sy­tu­acji i za­sto­so­wań. Wy­da­je się, że ta kon­cep­cja ma szan­sę na sze­ro­kie wy­ko­rzy­sta­nie w sek­to­rze usłu­go­wym, gdzie po­dat­ność na zmia­ny, wpro­wa­dza­nie in­no­wa­cji oraz od­szu­ki­wa­nie i za­spo­ka­ja­nie zin­dy­wi­du­ali­zo­wa­nych po­trzeb kon­su­men­tów mają bar­dzo duże zna­cze­nie. 
 Pod­su­mo­wu­jąc przed­sta­wio­ne roz­wa­ża­nia, na­le­ży wska­zać, że pro­ble­my mar­ke­tin­gu usług na obec­nym eta­pie jego roz­wo­ju prze­ni­ka­ją się w znacz­nej mie­rze z ogól­ny­mi kon­cep­cja­mi mar­ke­tin­gu, znacz­nie je wzbo­ga­ca­jąc, ale jed­no­cze­śnie sta­no­wiąc jed­nak w pew­nym ob­sza­rze nie­co od­ręb­ny za­kres ba­dań wy­ni­ka­ją­cy ze spe­cy­fi­ki pro­duk­tu mar­ke­tin­go­we­go, ja­kim jest usłu­ga. Sta­no­wią przy tym pod­sta­wę wyj­ścio­wą do kształ­to­wa­nia pod­staw kon­cep­cji mar­ke­tin­go­wych w po­szcze­gól­nych ob­sza­rach ryn­ku usług, w tym ryn­ku tu­ry­stycz­ne­go i re­kre­acyj­ne­go.
 Py­ta­nia kon­tro­l­ne
 1. Po­daj jed­ną z de­fi­ni­cji mar­ke­tin­gu w uję­ciu no­wo­cze­snym.
 2. Co jest ce­lem dzia­łal­no­ści mar­ke­tin­go­wej?
 3. Jaki pro­blem stoi u pod­staw kon­cep­cji mar­ke­tin­gu usług?
 4. W ja­kich bran­żach usłu­go­wych za­adap­to­wa­no kon­cep­cję mar­ke­tin­gu?
 5. Wy­mień pod­sta­wo­we ro­dza­je pro­duk­tów ryn­ko­wych.
 6. Przed­staw pod­sta­wo­we ce­chy usług, wska­zu­jąc, jaki mają wpływ na kształt po­dej­mo­wa­nia dzia­łal­no­ści mar­ke­tin­go­wej przez przed­się­bior­stwa usłu­go­we.
 7. Ja­kie są pod­sta­wo­we róż­ni­ce mię­dzy mar­ke­tin­giem ma­so­wym a in­te­rak­cyj­nym?
 8. Na kogo są skie­ro­wa­ne in­stru­men­ty mar­ke­tin­gu we­wnętrz­ne­go?
 9. Na czym po­le­ga mar­ke­ting part­ner­ski (re­la­cyj­ny)?
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Rozdział 2
Rynek usług turystycznych i rekreacyjnych
2.1. Isto­ta i ele­men­ty ryn­ku usług tu­ry­stycz­nych i re­kre­acyj­nych
 Mar­ke­ting wią­że się ści­śle z po­ję­ciem ryn­ku. Ry­nek jako ka­te­go­ria eko­no­micz­na po­wstał wraz z po­ja­wie­niem się wy­mia­ny to­wa­ro­wej. Po­cząt­ko­wo było to po­ję­cie o cha­rak­te­rze geo­gra­ficz­no-te­ry­to­rial­nym, od­no­szą­ce się do re­al­ne­go miej­sca, w któ­rym do­cho­dzi­ło do spo­tka­nia ku­pu­ją­cych i sprze­da­ją­cych. W li­te­ra­tu­rze eko­no­micz­nej nie ma jed­nej, po­wszech­nie ak­cep­to­wa­nej de­fi­ni­cji tej ka­te­go­rii. Ry­nek za­zwy­czaj jest okre­śla­ny jako:
  	miej­sce spo­tkań w celu do­ko­na­nia trans­ak­cji za­ku­pu i sprze­da­ży dóbr i usług[1] lub też miej­sce kon­fron­ta­cji po­da­ży z po­py­tem, gdzie kształ­tu­je się cena do­bra/usłu­gi,
 	ogół sto­sun­ków za­cho­dzą­cych mię­dzy pod­mio­ta­mi uczest­ni­czą­cy­mi w pro­ce­sach wy­mia­ny, pod­mio­ta­mi, któ­ry­mi są sprze­daw­cy i na­byw­cy, re­pre­zen­tu­ją­cy oraz kształ­tu­ją­cy po­daż i po­pyt, a tak­że wza­jem­ne re­la­cje mię­dzy nimi[2],
 	ogół wa­run­ków eko­no­micz­nych, w któ­rych do­cho­dzi do za­wie­ra­nia trans­ak­cji wy­mien­nych mię­dzy sprze­daw­ca­mi ofe­ru­ją­cy­mi to­wa­ry i usłu­gi a na­byw­ca­mi re­pre­zen­tu­ją­cy­mi po­trze­by po­par­te okre­ślo­ny­mi fun­du­sza­mi na­byw­czy­mi[3],
 	pro­ces, w ra­mach któ­re­go ku­pu­ją­cy i sprze­da­ją­cy okre­śla­ją, co mają za­miar ku­po­wać i sprze­da­wać i na ja­kich wa­run­kach, pro­ces, w ra­mach któ­re­go ku­pu­ją­cy i sprze­da­ją­cy okre­śla­ją ceny i ilość dóbr czy usług, któ­re mają być ku­pio­ne i sprze­da­ne[4],
 	zbiór sprze­daw­ców i na­byw­ców po­wią­za­nych re­la­cja­mi po­da­ży i po­py­tu na okre­ślo­ne do­bra i usłu­gi[5]. 
 
 Spo­śród licz­nych de­fi­ni­cji ryn­ku na uwa­gę za­słu­gu­je in­ter­pre­ta­cja za­pro­po­no­wa­na przez S. My­nar­skie­go, zgod­nie z któ­rą ry­nek to „ogół sto­sun­ków wy­mien­nych (to­wa­ro­wo-pie­nięż­nych) mię­dzy sprze­da­ją­cy­mi, któ­rzy ofe­ru­ją do sprze­da­ży to­wa­ry i usłu­gi po okre­ślo­nej ce­nie (czy­li zgła­sza­ją po­daż), a ku­pu­ją­cy­mi, któ­rzy wy­ra­ża­ją chęć za­ku­pu tych to­wa­rów i usług po­par­tą od­po­wied­ni­mi środ­ka­mi płat­ni­czy­mi (czy­li zgła­sza­ją po­pyt)”[6]. Tak sfor­mu­ło­wa­na de­fi­ni­cja ryn­ku „obej­mu­je pod­mio­ty ryn­ko­we, któ­ry­mi są sprze­da­ją­cy i ku­pu­ją­cy, oraz przed­mio­ty ryn­ko­we, któ­ry­mi są to­wa­ry i usłu­gi oraz środ­ki płat­ni­cze, a tak­że wza­jem­ne re­la­cje mię­dzy tymi ele­men­ta­mi, któ­re wpły­wa­ją na kształ­to­wa­nie się sto­sun­ków wy­mien­nych”. Z punk­tu wi­dze­nia przed­się­bior­stwa na­to­miast ry­nek jest zbio­rem ak­tu­al­nych lub po­ten­cjal­nych na­byw­ców pro­duk­tu, ma­ją­cych okre­ślo­ną po­trze­bę lub pra­gnie­nie, któ­rzy w celu ich za­spo­ko­je­nia są go­to­wi i są w sta­nie do­ko­nać wy­mia­ny[7].
 Ak­tyw­ność pod­mio­tów zaj­mu­ją­cych się go­spo­dar­ką tu­ry­stycz­ną i re­kre­acyj­ną, gmin i re­gio­nów tu­ry­stycz­nych oraz pod­mio­tów two­rzą­cych po­pyt na do­bra i usłu­gi tu­ry­stycz­ne, prze­ja­wia się na ryn­ku. Pod­mio­ty two­rzą­ce po­pyt ujaw­nia­ją swo­je po­trze­by zwią­za­ne z tu­ry­sty­ką (re­kre­acją), któ­re mają po­kry­cie w po­sia­da­nych przez nie fun­du­szach. Ko­niecz­ność za­spo­ko­je­nia tych po­trzeb wy­wo­łu­je pro­ce­sy do­sto­so­wu­ją­ce ak­tyw­ność pod­mio­tów w sfe­rze po­da­ży dóbr i usług tu­ry­stycz­nych (re­kre­acyj­nych) do ocze­ki­wań tu­ry­stów (re­kre­an­tów). W ten spo­sób kształ­tu­je się nowy seg­ment ryn­ku, okre­śla­ny mia­nem ryn­ku tu­ry­stycz­ne­go (re­kre­acyj­ne­go). 
 Ry­nek tu­ry­stycz­ny (re­kre­acyj­ny) cha­rak­te­ry­zu­je się na­stę­pu­ją­cy­mi ce­cha­mi[8]:
  	jest to ry­nek dóbr i usług (z prze­wa­gą usług),
 	wy­stę­pu­je tu po­pyt łącz­ny na do­bra i usłu­gi, któ­rych sprze­daż wza­jem­nie się uzu­peł­nia,
 	kon­sump­cja na­stę­pu­je w miej­scu po­da­ży jed­no­cze­śnie z pro­duk­cją usług,
 	ry­nek tu­ry­stycz­ny (re­kre­acyj­ny) wy­stę­pu­je nie tyl­ko w miej­scu cza­so­we­go po­by­tu tu­ry­stów, ale tak­że w miej­scu sta­łe­go za­miesz­ka­nia, przed ich wy­jaz­dem oraz po po­wro­cie z po­dró­ży. 
 
 Przed­miot wy­mia­ny na ryn­ku tu­ry­stycz­nym (re­kre­acyj­nym) sta­no­wią przede wszyst­kim usłu­gi tu­ry­stycz­ne (re­kre­acyj­ne), ry­nek usług tu­ry­stycz­nych (re­kre­acyj­nych) moż­na za­tem okre­ślić jako ogół sto­sun­ków wy­mien­nych mię­dzy oso­ba­mi i in­sty­tu­cja­mi świad­czą­cy­mi usłu­gi tu­ry­stycz­ne (re­kre­acyj­ne) tu­ry­stom (re­kre­an­tom), przed­sta­wia­ją­cy­mi po­daż, a oso­ba­mi i in­sty­tu­cja­mi na­by­wa­ją­cy­mi te usłu­gi sta­no­wią­ce przed­miot po­trzeb tu­ry­stycz­nych, przed­sta­wia­ją­cy­mi po­pyt.
 W uję­ciu przed­mio­to­wym ry­nek usług tu­ry­stycz­nych (re­kre­acyj­nych) moż­na rów­nież zde­fi­nio­wać jako pro­ces, w któ­rym usłu­go­bior­cy (na­byw­cy usług tu­ry­stycz­nych) i usłu­go­daw­cy (wy­twór­cy usług tu­ry­stycz­nych i re­kre­acyj­nych) okre­śla­ją, co chcą ku­pić i sprze­dać, i na ja­kich wa­run­kach.
 W uję­ciu pod­mio­to­wym ry­nek usług tu­ry­stycz­nych (re­kre­acyj­nych) ozna­cza okre­ślo­ny zbiór na­byw­ców usług tu­ry­stycz­nych (re­kre­acyj­nych) i wy­twór­ców usług tu­ry­stycz­nych (re­kre­acyj­nych) do­ko­nu­ją­cych trans­ak­cji ryn­ko­wych, któ­rych przed­mio­tem są usłu­gi tu­ry­stycz­ne (re­kre­acyj­ne). 
 Ryn­ki tu­ry­stycz­ny i re­kre­acyj­ny mają ści­sły zwią­zek z tzw. ryn­kiem cza­su wol­ne­go. Po­dob­nie jak ry­nek usług han­dlo­wych, ga­stro­no­micz­nych, kul­tu­ry, spor­tu czy me­diów. Wszyst­kie te ryn­ki co­raz bar­dziej się prze­ni­ka­ją. Na­le­ży jed­nak pa­mię­tać, że po­dró­że służ­bo­we i sze­rzej ro­zu­mia­na tu­ry­sty­ka biz­ne­so­wa, bę­dą­ce czę­ścią skła­do­wą ryn­ku tu­ry­stycz­ne­go, współ­two­rzą tyl­ko ry­nek cza­su wol­ne­go, ale nie są one w peł­ni jego in­te­gral­ną ca­ło­ścią. Za­uwa­żyć moż­na też za­cie­ra­nie się gra­ni­cy mię­dzy tu­ry­sty­ką a ga­stro­no­mią[9], ale tak­że mię­dzy tu­ry­sty­ką a re­kre­acją. Roz­wój ryn­ków w ostat­nich dwóch dzie­się­cio­le­ciach opie­ra się w znacz­nej mie­rze na mo­de­lu na­śla­dow­czym, upo­wszech­nia­niu za­chod­nich wzor­ców kon­sump­cji, nie tyl­ko przez tzw. mak­do­nal­dy­za­cję go­spo­dar­ki, ale też przez wzrost za­in­te­re­so­wa­nia tu­ry­sty­ką mię­dzy­na­ro­do­wą, kul­tu­rą in­nych na­ro­dów. Sprzy­ja­ją temu ta­kie zja­wi­ska, jak: glo­ba­li­za­cja, otwar­tość gra­nic, roz­wój te­le­ko­mu­ni­ka­cji (głów­nie In­ter­ne­tu), roz­wój współ­pra­cy w ob­sza­rze kra­jów Unii Eu­ro­pej­skiej.
 W li­te­ra­tu­rze przed­mio­tu moż­na spo­tkać róż­ne de­fi­ni­cje usług tu­ry­stycz­nych. Usłu­gi tu­ry­stycz­ne okre­śla się jako „wszyst­kie spo­łecz­nie po­ży­tecz­ne czyn­no­ści słu­żą­ce za­spo­ko­je­niu ma­te­rial­nych i nie­ma­te­rial­nych (du­cho­wych) po­trzeb tu­ry­stycz­nych czło­wie­ka. Od­no­szą się one za­rów­no do ob­słu­gi oso­by tu­ry­sty (po­trze­by ma­te­rial­ne, np. ko­mu­ni­ka­cyj­ne, noc­le­go­we), jak i jego oso­bo­wo­ści (po­trze­by du­cho­we, np. kul­tu­ral­no-roz­ryw­ko­we)”[10].
 Zgod­nie z inną de­fi­ni­cją usłu­ga tu­ry­stycz­na jest uży­tecz­nym pro­duk­tem nie­ma­te­rial­nym, po­wsta­ją­cym w wy­ni­ku pra­cy ludz­kiej (czyn­no­ści) w pro­ce­sie pro­duk­cji, przez od­dzia­ły­wa­nie na struk­tu­rę okre­ślo­ne­go obiek­tu, dzię­ki uak­tyw­nie­niu po­ten­cja­łu zmie­rza­ją­ce­go do za­spo­ko­je­nia po­trzeb ludz­kich przed po­dró­żą, pod­czas i po po­dró­ży oraz pod­czas po­by­tu tu­ry­stycz­ne­go. Tak sfor­mu­ło­wa­na de­fi­ni­cja obej­mu­je swym za­kre­sem wszyst­kie usłu­gi świad­czo­ne od­wie­dza­ją­cym, tj. tu­ry­stycz­ne i pa­ra­tu­ry­stycz­ne (nie­zwią­za­ne wy­łącz­nie z ob­słu­gą uczest­ni­ków ru­chu tu­ry­stycz­ne­go).
 Zgod­nie z Usta­wą o usłu­gach tu­ry­stycz­nych usłu­gi tu­ry­stycz­ne to „usłu­gi prze­wod­nic­kie, usłu­gi ho­te­lar­skie oraz wszyst­kie inne usłu­gi świad­czo­ne tu­ry­stom lub od­wie­dza­ją­cym” [11]. Usta­wa na­zy­wa za­tem usłu­ga­mi tu­ry­stycz­ny­mi wszyst­kie usłu­gi, je­śli są świad­czo­ne od­wie­dza­ją­cym (tu­ry­stom i od­wie­dza­ją­cym jed­no­dnio­wym), pod­kre­śla­jąc za­ra­zem wy­łącz­nie tu­ry­stycz­ny cha­rak­ter usług ho­te­lar­skich i prze­wod­nic­kich (okre­śla je jako usłu­gi tu­ry­stycz­ne bez wzglę­du na to, czy ko­rzy­sta­ją z nich od­wie­dza­ją­cy, czy też miesz­kań­cy da­nej miej­sco­wo­ści).
 De­fi­nio­wa­nie usług tu­ry­stycz­nych może się opie­rać na wy­li­cze­niu ro­dza­jów usług ob­ję­tych tym po­ję­ciem, ta­kich jak: usłu­gi prze­wo­zo­we, ho­te­lar­skie, re­kre­acyj­ne, ga­stro­no­micz­ne, or­ga­ni­za­tor­skie itp. Zde­fi­nio­wa­nie usług tu­ry­stycz­nych tą me­to­dą po­wo­du­je trud­no­ści ze wzglę­du na zło­żo­ną oraz sta­le zmie­nia­ją­cą się struk­tu­rę po­trzeb tu­ry­stów. Do każ­de­go wy­li­cze­nia tego ro­dza­ju na­le­ży do­da­wać nowe usłu­gi, np. w za­kre­sie te­le­ko­mu­ni­ka­cji, edu­ka­cji, fi­nan­sów, któ­re po­ja­wia­ją się w związ­ku ze zmia­ną po­trzeb tu­ry­stów czy zmia­ną spo­so­bu ich ob­słu­gi[12].
 Nie­kie­dy de­fi­ni­cje usług tu­ry­stycz­nych od­wo­łu­ją się do okre­śle­nia pod­mio­tu świad­czą­ce­go usłu­gi, np. usłu­gi ho­te­li, usłu­gi prze­woź­ni­ków, usłu­gi biur po­dró­ży, usłu­gi świad­czo­ne przez prze­wod­ni­ków i pi­lo­tów wy­cie­czek. Uję­cie ta­kie wy­ko­rzy­stu­je się czę­sto do kla­sy­fi­ka­cji do­ko­ny­wa­nych dla po­trzeb sta­ty­stycz­nych. In­nym kie­run­kiem może być de­fi­nio­wa­nie usług tu­ry­stycz­nych przez wska­za­nie ich od­bior­cy. Wte­dy usłu­ga­mi tu­ry­stycz­ny­mi będą wszel­kie usłu­gi świad­czo­ne tu­ry­stom.
 Z punk­tu wi­dze­nia za­spo­ka­ja­nia po­trzeb tu­ry­stycz­nych usłu­gi tu­ry­stycz­ne moż­na po­dzie­lić na pod­sta­wo­we i uzu­peł­nia­ją­ce (kom­ple­men­tar­ne)[13].
 Usłu­gi pod­sta­wo­we umoż­li­wia­ją tu­ry­ście do­jazd, po­byt i po­wrót z miej­sca cza­so­we­go po­by­tu. Są one świad­czo­ne przez kom­ple­men­tar­ne do­bra i urzą­dze­nia tu­ry­stycz­ne. Usłu­gi kom­ple­men­tar­ne są na­to­miast świad­czo­ne w związ­ku z pod­sta­wo­wy­mi do­bra­mi tu­ry­stycz­ny­mi oraz cza­sem wol­nym. Uła­twia­ją one ko­rzy­sta­nie z wa­lo­rów tu­ry­stycz­nych da­ne­go miej­sca oraz za­spo­ka­ja­ją po­trze­by kul­tu­ral­no-roz­ryw­ko­we. Kry­te­rium de­cy­du­ją­cym o cha­rak­te­rze da­nej usłu­gi jest cel jej świad­cze­nia na rzecz tu­ry­sty.
 Ze wzglę­du na znacz­ną trud­ność od­dzie­le­nia usług tu­ry­stycz­nych od tych, któ­re nimi nie są, ce­lo­we jest do­ko­na­nie ich po­dzia­łu na:
  	usłu­gi, dla któ­rych czyn­ni­kiem po­py­to­twór­czym jest wy­łącz­nie tu­ry­sty­ka (np. usłu­gi prze­wo­zo­we, prze­wod­nic­kie),
 	usłu­gi, któ­rych za­kup wy­stę­pu­je w związ­ku z upra­wia­niem tu­ry­sty­ki, ale któ­re sta­no­wią pew­ną sub­sty­tu­cję kon­sump­cji w in­nych okre­sach i w in­nym miej­scu (np. usłu­gi noc­le­go­we, ga­stro­no­micz­ne),
 	usłu­gi, któ­re za­spo­ka­ja­ją te same po­trze­by wy­stę­pu­ją­ce za­rów­no u tu­ry­stów, jak i osób nie­bę­dą­cych tu­ry­sta­mi (np. usłu­gi łącz­no­ści, ban­ko­we, ubez­pie­cze­nio­we, ochro­ny zdro­wia)[14].
 
 Usłu­gi re­kre­acyj­ne moż­na zde­fi­nio­wać ogól­nie jako uży­tecz­ne pro­duk­ty nie­ma­te­rial­ne wy­ko­rzy­sty­wa­ne w pro­ce­sie kon­sump­cji in­dy­wi­du­al­nej i zbio­ro­wej, za­spo­ka­ja­ją­ce po­trze­by spo­łe­czeń­stwa w za­kre­sie re­kre­acji[15]. W in­nym uję­ciu, usłu­gi re­kre­acyj­ne to wszel­kie czyn­no­ści umoż­li­wia­ją­ce czło­wie­ko­wi od­na­wia­nie sił fi­zycz­nych i psy­chicz­nych za po­mo­cą form in­nych, niż wy­ni­ka­ją­ce z obo­wiąz­ków co­dzien­ne­go ży­cia. Ko­rzy­sta­nie z usług re­kre­acyj­nych nie wy­pły­wa z obo­wiąz­ków edu­ka­cyj­nych, za­wo­do­wych, ro­dzin­nych, spo­łecz­nych oraz po­trzeb by­to­wych, ma cha­rak­ter zu­peł­nie do­bro­wol­ny. 
 Ze wzglę­du na isto­tę po­trzeb re­kre­acyj­nych wy­róż­nia się na­stę­pu­ją­ce funk­cje usług re­kre­acyj­nych: 
  	udo­stęp­nia­nia wa­lo­rów przy­rod­ni­czych, umoż­li­wia­ją­cą re­ali­za­cję za­jęć cza­su wol­ne­go (np. par­ki kra­jo­bra­zo­we, ogro­dy zoo­lo­gicz­ne, ogro­dy bo­ta­nicz­ne), 
 	do­star­cza­nia dóbr ma­te­rial­nych, słu­żą­cych za­spo­ka­ja­niu pod­sta­wo­wych po­trzeb czło­wie­ka w za­kre­sie re­kre­acji (np. wy­po­ży­czal­nie sprzę­tu re­kre­acyj­ne­go),
 	bez­po­śred­nie­go od­dzia­ły­wa­nia na oso­bę uczest­ni­czą­cą w re­kre­acji oraz na po­sia­da­ne przez nią przed­mio­ty, czy­li za­pew­nie­nie jej wa­run­ków wy­po­czyn­ku oraz utrzy­my­wa­nie ele­men­tów jego wy­po­sa­że­nia w sta­nie przy­dat­no­ści do użyt­ku (np. za­ję­cia fit­ness, in­struk­taż nor­dic wal­king, od­no­wa bio­lo­gicz­na).
 
 Usłu­gi re­kre­acyj­ne moż­na po­dzie­lić na dwie gru­py:
  	bez­po­śred­nio zwią­za­ne z po­pra­wą kon­dy­cji fi­zycz­nej, od­dzia­łu­ją­ce na cia­ło czło­wie­ka,
 	zwią­za­ne z od­no­wą psy­chicz­ną i roz­wo­jem in­te­lek­tu­al­nym.
 
 Szcze­gól­ną for­mę usłu­gi re­kre­acyj­nej sta­no­wi im­pre­za re­kre­acyj­na, tj. jed­no­ra­zo­we lub cy­klicz­ne spo­tka­nie uczest­ni­ków, któ­re­go pro­gram obej­mu­je za­ję­cia z za­kre­su re­kre­acji[16]. Przy­kła­dem kom­plek­so­wej ofer­ty re­kre­acyj­nej jest orien­te­ering. Są to wszyst­kie for­my im­prez na orien­ta­cję: pie­sze, ko­lar­skie, nar­ciar­skie, ka­ja­ko­we, mo­to­ro­we itp.”[17]
 Ry­nek usług tu­ry­stycz­nych i re­kre­acyj­nych moż­na ana­li­zo­wać z punk­tu wi­dze­nia róż­nych kry­te­riów, co przed­sta­wio­no w ta­be­li 2.1.
 Przed­sta­wio­ny w ta­be­li 2.1 po­dział ma cha­rak­ter teo­re­tycz­ne­go uogól­nie­nia. W prak­ty­ce każ­de przed­się­bior­stwo tu­ry­stycz­ne (re­kre­acyj­ne) może do­ko­ny­wać po­dzia­łu ryn­ku za po­mo­cą wy­bra­nych przez sie­bie kry­te­riów. Na po­trze­by po­znaw­czo-prak­tycz­ne każ­dy ro­dzaj ryn­ku i jego ce­chy moż­na opi­sać, cha­rak­te­ry­zu­jąc przed­miot wy­mia­ny, wy­stę­pu­ją­ce na tym ryn­ku pod­mio­ty oraz ce­chy po­py­tu i po­da­ży, a tak­że tzw. wa­run­ki wej­ścia na ry­nek. Zna­jo­mość tych cech ryn­ku tu­ry­stycz­ne­go (re­kre­acyj­ne­go) jest nie­odzow­nym wa­run­kiem ra­cjo­nal­no­ści de­cy­zji przed­się­biorstw tu­ry­stycz­nych (re­kre­acyj­nych).
 Ta­be­la 2.1 Po­dział ryn­ku usług tu­ry­stycz­nych i re­kre­acyj­nych
    	Kry­te­rium po­dzia­łu
 	Przy­kła­dy ryn­ków tu­ry­stycz­nych i re­kre­acyj­nych
 
  	Kry­te­rium geo­gra­ficz­ne
 	  	ry­nek lo­kal­ny
 	ry­nek re­gio­nal­ny
 	ry­nek kra­jo­wy
 	ry­nek kon­ty­nen­tal­ny
 	ry­nek świa­to­wy
 
  
  	Ro­dzaj usług
 	  	ry­nek usług ho­te­lar­skich
 	ry­nek usług ga­stro­no­micz­nych
 	ry­nek usług trans­por­to­wych
 	ry­nek usług re­kre­acji 
 
  
  	Gru­py wie­ko­we tu­ry­stów
 	  	ry­nek tu­ry­sty­ki mło­dzie­żo­wej
 	ry­nek tu­ry­sty­ki ro­dzin­nej
 	ry­nek se­nio­rów
 
  
  	Re­la­cja: miej­sce za­miesz­ka­nia 
 i miej­sce do­ce­lo­we
 	  	ry­nek tu­ry­sty­ki przy­jaz­do­wej 
 	ry­nek tu­ry­sty­ki wy­jaz­do­wej
 
  
  	Cel po­dró­ży
 	  	ry­nek tu­ry­sty­ki wy­po­czyn­ko­wej 
 	ry­nek tu­ry­sty­ki zdro­wot­nej
 	ry­nek tu­ry­sty­ki kra­jo­znaw­czej
 	ry­nek tu­ry­sty­ki biz­ne­so­wej
 	ry­nek tu­ry­sty­ki kon­gre­so­wej
 	ry­nek tu­ry­sty­ki mo­ty­wa­cyj­nej
 	ry­nek tu­ry­sty­ki kul­tu­ral­nej
 	ry­nek tu­ry­sty­ki re­li­gij­nej
 	ry­nek tu­ry­sty­ki ak­tyw­nej (spor­to­wej)
 
  
  
 
 Źró­dło: opra­co­wa­nie wła­sne na pod­sta­wie J. Alt­korn, Mar­ke­ting w tu­ry­sty­ce, WN PWN, War­sza­wa 1998, s.19.
 Pod­su­mo­wu­jąc roz­wa­ża­nia o po­ję­ciu ryn­ku, na­le­ży pod­kre­ślić, że ma on dwa ob­li­cza:
  	pod­mio­tów, na któ­re skła­da­ją się sprze­da­ją­cy i ku­pu­ją­cy oraz wy­stę­pu­ją­ce mię­dzy nimi związ­ki i re­la­cje,
 	pro­ce­sów kształ­tu­ją­cych się w ra­mach funk­cjo­no­wa­nia tego ukła­du (w tym sto­sun­ków wy­mia­ny).
 
 Ele­men­ta­mi ryn­ku usług tu­ry­stycz­nych (re­kre­acyj­nych) są:
  	po­daż tu­ry­stycz­na (re­kre­acyj­na) wy­ra­ża­ją­ca ujaw­nia­ną przez usłu­go­daw­ców go­to­wość świad­cze­nia usług,
 	po­pyt tu­ry­stycz­ny (re­kre­acyj­ny) wy­ra­ża­ją­cy ujaw­nia­ne przez na­byw­ców za­mia­ry za­ku­pu usług tu­ry­stycz­nych,
 	ceny usług tu­ry­stycz­nych (re­kre­acyj­nych).
 
 Po­daż usług tu­ry­stycz­nych moż­na okre­ślić jako wo­lu­men usług tu­ry­stycz­nych ofe­ro­wa­nych na sprze­daż przy da­nej ce­nie i w da­nym okre­sie. Z ko­lei po­daż usług re­kre­acyj­nych de­fi­niu­je się jako wo­lu­men usług za­ofe­ro­wa­nych do sprze­da­ży kon­su­men­tom, w celu re­ali­za­cji za­jęć cza­su wol­ne­go w da­nym okre­sie i przy da­nym po­zio­mie ceny lub w sze­ro­kim zna­cze­niu – jako ca­ło­kształt dzia­łań wszyst­kich pod­mio­tów pro­wa­dzą­cych dzia­łal­ność zmie­rza­ją­cą do za­spo­ko­je­nia po­py­tu kon­su­men­tów usług re­kre­acyj­nych. 
 Do głów­nych cech po­da­ży usług tu­ry­stycz­nych i re­kre­acyj­nych na­le­ży za­li­czyć to, że:
  	część ele­men­tów po­da­ży usług tu­ry­stycz­nych ma cha­rak­ter pa­ra­tu­ry­stycz­ny, tzn. że ich ist­nie­nie nie jest zwią­za­ne wy­łącz­nie z ob­słu­gą tu­ry­sty­ki; w uję­ciu war­to­ścio­wym sta­no­wią one duży udział, co ma znacz­ny wpływ na ela­stycz­ność ce­no­wą po­da­ży[18],
 	w skład pro­duk­tu tu­ry­stycz­ne­go wcho­dzą urzą­dze­nia zwią­za­ne z in­fra­struk­tu­rą ogól­ną pań­stwa (głów­nie trans­port), co po­wo­du­je, że struk­tu­ra i funk­cjo­no­wa­nie po­da­ży są w du­żym stop­niu, zwłasz­cza w dłu­gim cza­sie, uza­leż­nio­ne od sy­tu­acji go­spo­dar­czej pań­stwa,
 	kom­po­nen­ty pro­duk­tu tu­ry­stycz­ne­go są kom­ple­men­tar­ne, co po­wo­du­je, że po­daż usług tu­ry­stycz­nych ma cha­rak­ter łącz­ny; pro­duk­cja jed­ne­go kom­po­nen­tu po­wo­du­je au­to­ma­tycz­nie po­daż in­ne­go lub in­nych,
 	współ­cze­sne tren­dy w re­kre­acji, zwią­za­ne z łą­cze­niem róż­nych form ak­tyw­no­ści, po­wo­du­ją, że rów­nież po­daż usług re­kre­acyj­nych ma czę­sto cha­rak­ter kom­ple­men­tar­ny, np. jako kom­plek­so­wa ofer­ta re­kre­acyj­na w za­kre­sie usług SPA i Wel­l­ness czy orien­te­erin­gu;
 	wie­le urzą­dzeń kom­ple­men­tar­nych, ist­nie­ją­cych w celu świad­cze­nia pod­sta­wo­wych usług tu­ry­stycz­nych, ma cha­rak­ter in­we­sty­cji ka­pi­ta­ło­chłon­nych, np. baza noc­le­go­wa, ga­stro­no­micz­na,
 	po­daż usług tu­ry­stycz­nych i re­kre­acyj­nych naj­czę­ściej ce­chu­je się du­żym udzia­łem kosz­tów sta­łych i ni­ski­mi kosz­ta­mi zmien­ny­mi, sprze­daż za­tem usług do­dat­ko­wych (krań­co­wych) może wy­stę­po­wać przy nie­wiel­kich kosz­tach zmien­nych,
 	po­daż usług tu­ry­stycz­nych i re­kre­acyj­nych cha­rak­te­ry­zu­je się wy­so­kim po­zio­mem pra­co­chłon­no­ści, tj. udzia­łem kosz­tów za­trud­nie­nia w ogól­nych kosz­tach świad­czeń usłu­go­wych przed­się­biorstw tu­ry­stycz­nych i re­kre­acyj­nych; udział kosz­tów wy­na­gro­dzeń i po­chod­nych od wy­na­gro­dzeń (skład­ki pra­co­daw­cy na fun­dusz ubez­pie­czeń spo­łecz­nych, od­pi­sy ce­lo­we od wy­na­gro­dzeń itp.) są de­cy­du­ją­cym kosz­tem tych przed­się­biorstw, prze­kra­cza­ją­cych z re­gu­ły po­ziom 60%, a czę­sto na­wet w nie­któ­rych ro­dza­jach dzia­łal­no­ści – 80 lub 90%,
 	po­daż usług tu­ry­stycz­nych jest sztyw­na w ukła­dzie prze­strzen­nym; wy­ni­ka to z fak­tu, że o jej lo­ka­li­za­cji de­cy­du­je wy­stę­po­wa­nie wa­lo­rów tu­ry­stycz­nych; sztyw­ny cha­rak­ter po­da­ży wy­ra­ża się rów­nież w tym, że tu­ry­sta za­wsze musi udać się do miejsc ich wy­stę­po­wa­nia, a je­dy­nie tyl­ko nie­któ­re ele­men­ty pro­duk­tu tu­ry­stycz­ne­go tu­ry­sta może na­być i ko­rzy­stać z nich w miej­scu sta­łe­go za­miesz­ka­nia przed po­dró­żą,
 	upra­wia­nie róż­nych form re­kre­acji rów­nież wy­ma­ga prze­miesz­cza­nia się do okre­ślo­nych, od­po­wied­nio do tego przy­sto­so­wa­nych obiek­tów, urzą­dzeń, miejsc, co spra­wia, że ce­chą po­da­ży usług re­kre­acyj­nych jest tak­że sztyw­ność w ukła­dzie prze­strzen­nym,
 	wiel­kość po­da­ży usług tu­ry­stycz­nych jest uza­leż­nio­na od chłon­no­ści miejsc wy­stę­po­wa­nia wa­lo­rów tu­ry­stycz­nych, po­dob­nie wiel­kość po­da­ży usług re­kre­acyj­nych bę­dzie ogra­ni­czo­na moż­li­wo­ścia­mi da­ne­go ob­sza­ru w za­kre­sie przy­ję­cia okre­ślo­nej licz­by osób,
 	z cha­rak­te­ru po­py­tu i wa­lo­rów przy­rod­ni­czych wy­ni­ka se­zo­no­we wy­ko­rzy­sta­nie po­da­ży usług tu­ry­stycz­nych, co ro­dzi ne­ga­tyw­ne skut­ki w po­sta­ci:
 	– okre­so­we­go ob­cią­że­nia ob­sza­ru re­cep­cji tu­ry­stycz­nej ru­chem tu­ry­stycz­nym, co może być przy­czy­ną po­wsta­nia za­gro­że­nia eko­lo­gicz­ne­go,
 	– ko­niecz­no­ścią gro­ma­dze­nia re­zerw w nie­któ­rych ro­dza­jach dzia­łal­no­ści go­spo­dar­czej, co pod­wyż­sza kosz­ty tej dzia­łal­no­ści,
 	– mniej­szą efek­tyw­no­ścią eko­no­micz­ną pod­mio­tów po­da­ży usług tu­ry­stycz­nych, wy­ni­ka­ją­cą ze zwięk­szo­ne­go ry­zy­ka dzia­łal­no­ści go­spo­dar­czej i więk­sze­go uza­leż­nie­nia od wpły­wu czyn­ni­ków eko­no­micz­nych i po­za­eko­no­micz­nych,
 	– małą moż­li­wo­ścią wy­ko­rzy­sta­nia obiek­tów tu­ry­stycz­nych i czę­ści re­kre­acyj­nych poza se­zo­nem,
 	– ko­niecz­no­ścią ela­stycz­ne­go do­sto­so­wy­wa­nia wiel­ko­ści i struk­tu­ry za­trud­nie­nia w se­zo­nie i poza nim,
 	– więk­szym nie­bez­pie­czeń­stwem ob­ni­że­nia się ja­ko­ści świad­czo­nych usług,
 	se­zo­no­we wy­ko­rzy­sta­nie po­da­ży usług re­kre­acyj­nych przede wszyst­kim od­no­si się do tych ele­men­tów, któ­re sta­no­wią część pro­duk­tu tu­ry­stycz­ne­go, w mniej­szym stop­niu do­ty­czy róż­nych form re­kre­acji upra­wia­nych w miej­scu za­miesz­ka­nia,
 	pra­wi­dło­wo­ści do­ty­czą­ce kształ­to­wa­nia się głów­nych stru­mie­ni ru­chu, szcze­gól­nie za­gra­nicz­ne­go, po­wo­du­ją, że w pew­nym za­kre­sie po­daż usług tu­ry­stycz­nych jest im­por­to­chłon­na,
 	ist­nie­nie oraz funk­cjo­no­wa­nie po­da­ży usług tu­ry­stycz­nych jest uza­leż­nio­ne od dzia­łal­no­ści prak­tycz­nie wszyst­kich sek­to­rów go­spo­dar­ki,
 	po­daż usług tu­ry­stycz­nych jest ce­no­wo nie­ela­stycz­na, co wy­ni­ka z jej cech, ta­kich jak: duży udział kosz­tów sta­łych, se­zo­no­we wy­ko­rzy­sta­nie, ka­pi­ta­ło­chłon­ność, sztyw­ność w ukła­dzie prze­strzen­nym; po­daż usług tu­ry­stycz­nych w krót­kim okre­sie jest wiel­ko­ścią względ­nie sta­łą,
 	w dłu­gim okre­sie zmia­na po­da­ży usług tu­ry­stycz­nych za­le­ży od moż­li­wo­ści in­we­sto­wa­nia na da­nym te­re­nie, jed­nak ry­zy­ko in­we­sty­cyj­ne w go­spo­dar­ce tu­ry­stycz­nej jest znacz­nie więk­sze niż w in­nych dzie­dzi­nach dzia­łal­no­ści; wy­ni­ka to m.in. z wy­so­ce nie­sta­bil­ne­go po­py­tu tu­ry­stycz­ne­go, se­zo­no­wo­ści ru­chu tu­ry­stycz­ne­go, a tak­że miej­sca tu­ry­sty­ki w hie­rar­chii po­trzeb spo­łecz­nych[19],
 	po­daż usług re­kre­acyj­nych w krót­kim okre­sie rów­nież naj­czę­ściej jest wiel­ko­ścią względ­nie sta­łą, w dłu­gim na­to­miast okre­sie dzię­ki in­we­sty­cjom może się zwięk­szyć, przy czym zwłasz­cza w więk­szych miej­sco­wo­ściach (gdzie duże zna­cze­nie ma re­kre­acja upra­wia­na w miej­scu za­miesz­ka­nia) ry­zy­ko in­we­sty­cyj­ne bę­dzie mniej­sze w po­rów­na­niu z po­da­żą usług tu­ry­stycz­nych.
 
 Wy­mie­nio­ne ce­chy po­da­ży usług tu­ry­stycz­nych i re­kre­acyj­nych po­twier­dza­ją zło­żo­ny cha­rak­ter tej ka­te­go­rii eko­no­micz­nej. Wy­ni­ka on przede wszyst­kim z cech po­py­tu usług tu­ry­stycz­nych (re­kre­acyj­nych) oraz z cech sa­mych usług tu­ry­stycz­nych (re­kre­acyj­nych), a tak­że ele­men­tów ma­te­rial­nych, na pod­sta­wie któ­rych są świad­czo­ne. 
 Obok po­da­ży pod­sta­wo­wym ele­men­tem kształ­tu­ją­cym ry­nek usług tu­ry­stycz­nych i re­kre­acyj­nych jest po­pyt tu­ry­stycz­ny i re­kre­acyj­ny. Po­pyt tu­ry­stycz­ny moż­na zde­fi­nio­wać jako wiel­kość za­po­trze­bo­wa­nia na usłu­gi tu­ry­stycz­ne przy da­nej ce­nie i w da­nym okre­sie. Z ko­lei po­pyt re­kre­acyj­ny może być ro­zu­mia­ny jako suma dóbr i usług re­kre­acyj­nych, na któ­re jest za­po­trze­bo­wa­nie we­dług su­biek­tyw­nych dzia­łań i od­czuć czło­wie­ka, po okre­ślo­nej ce­nie i w da­nym okre­sie. Po­pyt na re­kre­ację wy­stę­pu­je w cza­sie wol­nym od pra­cy, a jego cha­rak­ter jest kształ­to­wa­ny in­dy­wi­du­al­nie przez każ­de­go czło­wie­ka.
 Opi­su­jąc po­pyt tu­ry­stycz­ny (re­kre­acyj­ny), na­le­ży zwró­cić uwa­gę, że pra­wi­dło­wo­ści do­ty­czą­ce tej ka­te­go­rii eko­no­micz­nej będą mia­ły inny cha­rak­ter niż pra­wi­dło­wo­ści od­no­szą­ce się do po­py­tu na do­bra ma­te­rial­ne. De­cy­du­ją o tym przede wszyst­kim na­stę­pu­ją­ce czyn­ni­ki:
  	pro­dukt tu­ry­stycz­ny (re­kre­acyj­ny) skła­da się za­rów­no z dóbr oraz urzą­dzeń, jak i usług, 
 	oce­na pro­duk­tu przez kon­su­men­ta ma czę­sto cha­rak­ter su­biek­tyw­ny, stąd też o wiel­ko­ści po­py­tu czy jego struk­tu­rze de­cy­du­ją w du­żym stop­niu czyn­ni­ki nie­wy­mier­ne,
 	tu­ry­sty­ka i re­kre­acja czę­sto nie wią­żą się z za­spo­ka­ja­niem pod­sta­wo­wych po­trzeb czło­wie­ka; aby za­tem do­szło do kon­sump­cji tu­ry­stycz­nej (re­kre­acyj­nej), mu­szą być speł­nio­ne okre­ślo­ne wa­run­ki.
 
 Pierw­sze dwa czyn­ni­ki są zwią­za­ne z cha­rak­te­rem pro­duk­tu tu­ry­stycz­ne­go (re­kre­acyj­ne­go). De­cy­du­ją o tym, że po­pyt tu­ry­stycz­ny (re­kre­acyj­ny) jest he­te­ro­ge­nicz­ny, nie­jed­no­rod­ny. Trze­ci czyn­nik od­no­si się na­to­miast do pro­ble­ma­ty­ki za­spo­ka­ja­nia po­trzeb czło­wie­ka.
 Nie­ogra­ni­czo­ny i ro­sną­cy – w mia­rę roz­wo­ju cy­wi­li­za­cji – za­kres po­trzeb na­po­ty­ka ba­rie­ry ze­wnętrz­ne w po­sta­ci po­da­ży, któ­ra w żad­nym przy­pad­ku nie jest nie­ogra­ni­czo­na. W od­nie­sie­niu do tu­ry­sty­ki do­bra­mi ogra­ni­czo­ny­mi są wa­lo­ry tu­ry­stycz­ne, któ­re czę­sto mają cha­rak­ter dóbr wol­nych. Po­nad­to urze­czy­wist­nie­nie przez na­byw­ców za­mia­rów za­ku­pu może być odło­żo­ne w cza­sie, co może się wią­zać z ocze­ki­wa­niem na moż­li­wość urlo­pu, wa­ka­cje dla dzie­ci, albo też na od­po­wied­nią ofer­tę, ob­niż­kę ceny lub nowe wa­run­ki sprze­da­ży. Za­spo­ko­je­nie po­trzeb re­kre­acyj­nych może rów­nież na­po­tkać ba­rie­ry o cha­rak­te­rze po­da­żo­wym (od­no­szą­ce się do prze­strze­ni), jak i cza­so­wym, acz­kol­wiek w mniej­szym stop­niu niż w tu­ry­sty­ce. Z ak­tyw­no­ści o cha­rak­te­rze re­kre­acyj­nym czło­wiek może ko­rzy­stać w prze­strze­ni do­mo­wej (wy­po­czy­nek, czy­tel­nic­two, gry to­wa­rzy­skie) oraz poza nią (gry, za­ba­wy, ak­tyw­ność ru­cho­wa).
 Ko­lej­ną istot­ną ba­rie­rą w za­spo­ka­ja­niu po­trzeb jest do­chód. Za­spo­ko­je­nie po­trzeb wy­ma­ga dzia­łań o cha­rak­te­rze eko­no­micz­nym, któ­rych ce­lem jest wy­go­spo­da­ro­wa­nie środ­ków pie­nięż­nych. Pod­ję­te dzia­ła­nia mogą do­pro­wa­dzić do za­spo­ko­je­nia da­nej po­trze­by lub też oka­zać się nie­wy­star­cza­ją­ce. Nie­mniej jed­nak dą­że­nia ta­kie pro­wa­dzą do prze­kształ­ce­nia się po­trze­by w po­pyt po­ten­cjal­ny.
 W prak­ty­ce gra­ni­ca mię­dzy po­trze­bą a po­py­tem po­ten­cjal­nym nie za­wsze jest ła­twa do usta­le­nia. Pod­ję­cie dzia­łań o cha­rak­te­rze eko­no­micz­nym jest cza­sa­mi, w od­nie­sie­niu do kon­kret­nej po­trze­by, ak­tem przy­pad­ko­wym. Dą­że­nie do za­spo­ko­je­nia jed­nej lub kil­ku po­trzeb, wy­ra­ża­ją­ce się ogól­nym zwięk­sze­niem do­cho­dów, może do­pro­wa­dzić do ure­al­nie­nia po­trzeb, któ­rych za­spo­ko­je­nia pier­wot­nie nie pla­no­wa­no. Może też dojść do zmia­ny de­cy­zji.
 Po­pyt po­ten­cjal­ny nie wy­stę­pu­je na ryn­ku, gdyż nie ma po­kry­cia w re­al­nej sile na­byw­czej kon­su­men­tów. Nie­mniej jed­nak po­ten­cjal­ni na­byw­cy dóbr i usług tu­ry­stycz­nych czy re­kre­acyj­nych po­win­ni być przed­mio­tem ba­dań, któ­rych re­zul­ta­tem bę­dzie wy­bór środ­ków kon­ku­ren­cji.
 Po­pyt efek­tyw­ny z ko­lei wy­stę­pu­je na ryn­ku, gdyż znaj­du­je po­kry­cie w do­cho­dach. Istot­nym pro­ble­mem jest więc usta­le­nie ta­kie­go po­zio­mu do­cho­du, przy któ­rym wy­stą­pi po­pyt tu­ry­stycz­ny i re­kre­acyj­ny. 
 Po­pyt tu­ry­stycz­ny moż­na rów­nież po­dzie­lić na efek­tyw­ny, zre­ali­zo­wa­ny i nie­za­spo­ko­jo­ny. Po­pyt zre­ali­zo­wa­ny jest okre­ślo­ny sumą war­to­ści za­ku­pio­nych przez tu­ry­stów i jest rów­ny po­py­to­wi efek­tyw­ne­mu tyl­ko w przy­pad­ku zrów­no­wa­że­nia ryn­ku tu­ry­stycz­ne­go. W po­zo­sta­łych przy­pad­kach wy­stę­pu­je po­pyt nie­za­spo­ko­jo­ny jako róż­ni­ca mię­dzy po­py­tem efek­tyw­nym a zre­ali­zo­wa­nym. Ana­lo­gicz­nie po­ję­cia te moż­na rów­nież de­fi­nio­wać w od­nie­sie­niu do ryn­ku usług re­kre­acyj­nych.
 Tu­ry­sty­ka i re­kre­acja po­ja­wia się w ra­mach fun­du­szu kon­sump­cji swo­bod­nej, dla­te­go w od­nie­sie­niu do po­py­tu tu­ry­stycz­ne­go (re­kre­acyj­ne­go) moż­na wy­su­nąć na­stę­pu­ją­ce wnio­ski[20]:
  	po­ziom do­cho­dów da­nej spo­łecz­no­ści musi być na tyle duży, aby w ogó­le do­szło do po­wsta­nia fun­du­szu kon­sump­cji swo­bod­nej,
 	czyn­ni­ki de­ter­mi­nu­ją­ce po­pyt tu­ry­stycz­ny (re­kre­acyj­ny) mu­szą mieć tak dużą siłę od­dzia­ły­wa­nia, aby w ra­mach fun­du­szu kon­sump­cji swo­bod­nej do­szło do kon­sump­cji tu­ry­stycz­nej (re­kre­acyj­nej),
 	kon­sump­cja tu­ry­stycz­na (re­kre­acyj­na) wy­stą­pi do­pie­ro po prze­kro­cze­niu okre­ślo­ne­go pro­gu do­cho­dów.
 
 Zna­jo­mość do­cho­do­we­go pro­gu kon­sump­cji tu­ry­stycz­nej (re­kre­acyj­nej), w od­nie­sie­niu do kon­kret­ne­go ryn­ku, jest nie­zwy­kle waż­na z punk­tu wi­dze­nia dzia­łal­no­ści go­spo­dar­czej. Ogól­nie moż­na stwier­dzić, że próg ten jest wy­so­ki. Nie­mniej jed­nak mogą wy­stą­pić przy­pad­ki włą­cza­nia się do ru­chu grup spo­łecz­nych, któ­re oma­wia­ne­go pro­gu nie prze­kro­czy­ły. Sy­tu­acja taka może wy­stą­pić wte­dy, gdy:
  	w kie­run­ku po­bu­dza­nia po­py­tu tu­ry­stycz­ne­go (re­kre­acyj­ne­go) będą na kon­kret­nym ryn­ku bar­dzo sil­nie od­dzia­ły­wa­ły czyn­ni­ki po­za­eko­no­micz­ne (moda, efekt de­mon­stra­cji),
 	na da­nym ryn­ku wy­sy­ła­ją­cym, w ca­ło­ści lub naj­czę­ściej w od­nie­sie­niu do kon­kret­ne­go stru­mie­nia ru­chu, bę­dzie roz­wi­nię­ta tu­ry­sty­ka so­cjal­na, w przy­pad­ku na­to­miast re­kre­acji na da­nym ob­sza­rze będą roz­wi­nię­te ta­kie jej for­my, z któ­rych moż­na ko­rzy­stać nie­od­płat­nie bądź przy nie­wiel­kich kosz­tach.
 
 Po­nad­to tu­ry­sty­ka i re­kre­acja są tak da­le­ce zja­wi­ska­mi po­wszech­ny­mi, że po­ten­cjal­ni tu­ry­ści i ko­rzy­sta­ją­cy z usług re­kre­acyj­nych są w sta­nie zna­leźć ta­kie ich for­my, przy któ­rych siła na­byw­cza go­spo­dar­stwa do­mo­we­go nie jest czyn­ni­kiem de­cy­du­ją­cym o po­dej­mo­wa­niu de­cy­zji o ich upra­wia­niu.
 Istot­nym za­gad­nie­niem zwią­za­nym z ba­da­niem po­py­tu tu­ry­stycz­ne­go (re­kre­acyj­ne­go) jest ana­li­za za­leż­no­ści mię­dzy po­py­tem a do­cho­dem i ceną, co ob­ra­zu­ją od­po­wied­nie współ­czyn­ni­ki ela­stycz­no­ści i pra­wo po­py­tu.
 Ela­stycz­ność po­py­tu okre­śla sto­pień jego wraż­li­wo­ści na zmia­ny czyn­ni­ków ryn­ko­wych, wśród któ­rych naj­bar­dziej istot­nym są zmia­ny do­cho­dów pie­nięż­nych na­byw­ców. Do­chód za­czy­na od­dzia­ły­wać na po­stę­po­wa­nie na­byw­cy wcze­śniej niż cena, gdyż kształ­tu­je się już w sfe­rze po­dzia­łu. Dzia­ła­nie zwią­za­nych z do­cho­dem czyn­ni­ków psy­cho­lo­gicz­nych, ta­kich jak zwy­cza­je gru­po­we, moda czy sno­bizm, spra­wia­ją, że po­pyt tu­ry­stycz­ny (re­kre­acyj­ny) jest po­dat­niej­szy na zmia­ny w do­cho­dach niż na zmia­ny ce­no­we na ryn­ku[21].
 Ela­stycz­ność do­cho­do­wa po­py­tu tu­ry­stycz­ne­go (re­kre­acyj­ne­go) ozna­cza względ­ną zmia­nę po­py­tu tu­ry­stycz­ne­go (re­kre­acyj­ne­go) w sto­sun­ku do względ­nej zmia­ny do­cho­du lud­no­ści. Wzrost do­cho­du po­wo­du­je wzrost po­py­tu tu­ry­stycz­ne­go (re­kre­acyj­ne­go), współ­czyn­nik za­tem ela­stycz­no­ści do­cho­do­wej po­py­tu jest do­dat­ni. Przyj­mu­je przy tym war­to­ści więk­sze od jed­no­ści, co ozna­cza bar­dziej niż pro­por­cjo­nal­ny wzrost po­py­tu w sto­sun­ku do wzro­stu do­cho­du. Na­le­ży jed­nak za­zna­czyć, że kształ­to­wa­nie się tego współ­czyn­ni­ka bę­dzie róż­nie prze­bie­ga­ło w za­leż­no­ści od seg­men­tu ryn­ku, gdyż w krań­co­wych prze­dzia­łach do­cho­do­wo­ści dane usłu­gi tu­ry­stycz­ne (re­kre­acyj­ne) mogą być trak­to­wa­ne jako pod­sta­wo­we lub luk­su­so­we. W spo­łe­czeń­stwach za­moż­nych wy­dat­ki tu­ry­stycz­ne (re­kre­acyj­ne) ro­sną więc szyb­ciej, a w spo­łe­czeń­stwach ubo­że­ją­cych spa­da­ją szyb­ciej od ogó­łu wy­dat­ków kon­sump­cyj­nych[22]. Zja­wi­sko to opi­su­je pra­wo En­gla, we­dług któ­re­go w mia­rę prze­cho­dze­nia od do­cho­dów niż­szych do wyż­szych ma­le­je udział wy­dat­ków na żyw­ność, a ro­śnie udział wy­dat­ków na do­bra wyż­sze­go rzę­du. Re­ak­cja po­py­tu na usłu­gi tu­ry­stycz­ne (re­kre­acyj­ne) o cha­rak­te­rze luk­su­so­wym, ce­chu­ją­ca się ni­ską ela­stycz­no­ścią, wią­że się z na­stę­pu­ją­cy­mi zja­wi­ska­mi[23]:
  	kon­su­men­ci luk­su­so­wych dóbr i usług są za­moż­ni, a zmia­na do­cho­dów o ko­lej­ne jed­nost­ki z po­wo­du na­sy­ce­nia nie po­wo­du­je więk­szej zmia­ny w ich kon­sump­cji (krań­co­wa skłon­ność do kon­sump­cji jest mi­ni­mal­na),
 	siła przy­cią­ga­nia luk­su­so­wych pro­duk­tów tu­ry­stycz­nych (re­kre­acyj­nych) w okre­ślo­nych seg­men­tach na­byw­ców jest tak duża, że od­dzia­ły­wa­nie do­cho­du na de­cy­zje o za­ku­pie scho­dzi na dal­szy plan.
 
 Po­pyt tu­ry­stycz­ny (re­kre­acyj­ny) jest do­cho­do­wo nie­ela­stycz­ny rów­nież w sy­tu­acji, gdy do­cho­dy są tak ni­skie, że fun­dusz kon­sump­cji swo­bod­nej jest mi­ni­mal­ny lub nie ist­nie­je, a czas wol­ny jest prze­zna­cza­ny na do­dat­ko­wą pra­cę.
 Ba­da­jąc re­ak­cję po­py­tu tu­ry­stycz­ne­go (re­kre­acyj­ne­go) na spa­dek do­cho­dów, na­le­ży roz­róż­nić trwa­ły spa­dek do­cho­dów i spa­dek przej­ścio­wy[24]. W pierw­szym przy­pad­ku spa­dek do­cho­dów musi do­pro­wa­dzić do spad­ku po­py­tu tu­ry­stycz­ne­go (re­kre­acyj­ne­go), gdyż spo­wo­du­je to zmniej­sze­nie lub za­nik fun­du­szu kon­sump­cji swo­bod­nej. Przy przej­ścio­wym spad­ku do­cho­dów nie musi na­to­miast dojść do zmniej­sze­nia po­py­tu tu­ry­stycz­ne­go (re­kre­acyj­ne­go). Od­no­si się to jed­nak do ryn­ków o ukształ­to­wa­nym już wzor­cu kon­sump­cji tu­ry­stycz­nej (re­kre­acyj­nej), gdzie tu­ry­sty­ka sta­ła się zja­wi­skiem po­wszech­nym, a po­daż tu­ry­stycz­na jest od­po­wied­nio roz­wi­nię­ta i zróż­ni­co­wa­na. Wów­czas bo­wiem naj­czę­ściej do­cho­dzi do zmia­ny struk­tu­ry kon­sump­cji tu­ry­stycz­nej (re­kre­acyj­nej), po­le­ga­ją­cej na na­by­wa­niu pro­duk­tu tań­sze­go, skła­da­ją­ce­go się z kom­po­nen­tów in­ne­go ro­dza­ju lub o niż­szej ja­ko­ści (zja­wi­sko sub­sty­tu­cji). Po­bu­dzo­na po­trze­ba po­dró­żo­wa­nia jest tak sil­na, że spa­dek do­cho­du wy­wo­łu­je czę­sto re­zy­gna­cję z in­nych, obiek­tyw­nie waż­niej­szych po­trzeb na rzecz dal­szej kon­sump­cji tu­ry­stycz­nej (re­kre­acyj­nej). Ob­ser­wu­je się wów­czas chęć utrzy­ma­nia do­tych­cza­so­we­go stan­dar­du kon­sump­cji, co jest zwią­za­ne z ufor­mo­wa­ny­mi w trak­cie dłu­gie­go cza­su okre­ślo­ny­mi na­wy­ka­mi kon­sump­cyj­ny­mi (hi­po­te­za za­le­ga­ją­cej kon­sump­cji sfor­mu­ło­wa­na przez S.A.O. Tho­re’a, zgod­nie z któ­rą w sy­tu­acji spad­ku do­cho­dów kon­su­ment pró­bu­je utrzy­mać swój do­tych­cza­so­wy stan­dard kon­sump­cji)[25].
 Na wiel­kość po­py­tu tu­ry­stycz­ne­go wy­wie­ra też wpływ cena usług tu­ry­stycz­nych (re­kre­acyj­nych). Zgod­nie z pra­wem po­py­tu, za­leż­ność mię­dzy po­py­tem a ceną jest na ogół za­leż­no­ścią od­wrot­ną, przy za­ło­że­niu nie­zmien­no­ści po­zo­sta­łych czyn­ni­ków ma­ją­cych wpływ na po­pyt (ce­te­ris pa­ri­bus). Wzrost ceny usług tu­ry­stycz­nych (re­kre­acyj­nych) pro­wa­dzi do spad­ku po­py­tu tu­ry­stycz­ne­go (re­kre­acyj­ne­go), a spa­dek ceny po­wo­du­je wzrost po­py­tu.
 W tu­ry­sty­ce i re­kre­acji pra­wo po­py­tu na­le­ży od­no­sić do po­trzeb na usłu­gi wyż­sze­go rzę­du (np. róż­ne for­my tu­ry­sty­ki wy­po­czyn­ko­wej). Z ko­lei przy­kła­dem nie­ty­po­wej re­ak­cji po­py­tu tu­ry­stycz­ne­go i re­kre­acyj­ne­go na zmia­ny cen mogą być ta­kie ro­dza­je tu­ry­sty­ki czy re­kre­acji, jak:
  	tu­ry­sty­ka lo­kal­na, re­ali­zo­wa­na w po­bli­żu miej­sca za­miesz­ka­nia (dział­ki ogro­do­we, węd­kar­stwo),
 	re­kre­acja re­ali­zo­wa­na w miej­scu za­miesz­ka­nia,
 	tu­ry­sty­ka zdro­wot­na (fi­nan­so­wa­na przez Na­ro­do­wy Fun­dusz Zdro­wia),
 	tu­ry­sty­ka so­cjal­na i mo­ty­wa­cyj­na (fi­nan­so­wa­na przez in­sty­tu­cje pań­stwo­we, fun­da­cje, za­kła­dy pra­cy itp.),
 	tu­ry­sty­ka re­li­gij­na i piel­grzym­ko­wa (zwią­za­na z kul­ty­wo­wa­niem war­to­ści re­li­gij­nych),
 	tu­ry­sty­ka et­nicz­na (od­wie­dzi­ny kra­ju oj­czy­ste­go, od­wie­dzi­ny krew­nych i zna­jo­mych).
 
 W wy­mie­nio­nych przy­pad­kach zmia­ny po­py­tu tu­ry­stycz­ne­go (re­kre­acyj­ne­go) i cen są jed­no­kie­run­ko­we – wzrost ceny po­wo­du­je wzrost po­py­tu, a spa­dek ceny spa­dek po­py­tu. Po­pyt za­cho­wu­je się więc nie­ty­po­wo. Re­agu­je ana­lo­gicz­nie do zna­nych w eko­no­mii pa­ra­dok­sów Gif­fe­na (do­ty­czy po­py­tu na do­bra niż­sze­go rzę­du) i Ve­ble­na (do­ty­czy po­py­tu na do­bra pre­sti­żo­we; np. w tu­ry­sty­ce, gdy wy­jazd jest efek­tem de­mon­stra­cji lub do­ty­czy grup spo­łecz­nych cha­rak­te­ry­zu­ją­cych się luk­su­so­wą kon­sump­cją).
 Ela­stycz­ność ce­no­wa po­py­tu tu­ry­stycz­ne­go (re­kre­acyj­ne­go) ozna­cza względ­ną zmia­nę po­py­tu tu­ry­stycz­ne­go (re­kre­acyj­ne­go) na okre­ślo­ną usłu­gę w sto­sun­ku do względ­nej zmia­ny ceny tej usłu­gi. Za­sad­ni­czo, gdy cena ro­śnie, po­pyt na daną usłu­gę tu­ry­stycz­ną (re­kre­acyj­ną) spa­da, a gdy cena spa­da, po­pyt na tę usłu­gę ro­śnie. Ta­kie stwier­dze­nie ma cha­rak­ter ogól­ny i w wie­lu przy­pad­kach, w od­nie­sie­niu do kon­kret­nych stru­mie­ni ru­chu, by­ło­by zbyt du­żym uprosz­cze­niem[26]. Wy­ni­ka to przede wszyst­kim z tego, że:
  	po­dró­żo­wa­nie nie za­wsze jest kon­se­kwen­cją wy­łącz­nie de­cy­zji kon­su­men­ta usług (np. po­dró­że służ­bo­we); po­pyt ten in­a­czej re­agu­je na cenę w po­rów­na­niu z po­py­tem po­dró­żu­ją­cych dla wła­snej przy­jem­no­ści,
 	po­pyt osób upra­wia­ją­cych tu­ry­sty­kę i re­kre­ację dla przy­jem­no­ści kształ­tu­ją w du­żym stop­niu czyn­ni­ki spo­łecz­ne oraz psy­chicz­ne, co po­wo­du­je nie­ty­po­we re­ago­wa­nie na ceny,
 	po­pyt tu­ry­stycz­ny (re­kre­acyj­ny) in­a­czej re­agu­je na pro­dukt ty­po­wy, a in­a­czej na nie­po­wta­rzal­ny, 
 	ela­stycz­ność po­py­tu wo­bec cen usług stan­dar­do­wych jest wy­so­ka w prze­ci­wień­stwie do usług luk­su­so­wych, o znacz­nie wyż­szej ce­nie[27].
 
 Ela­stycz­ność ce­no­wą po­py­tu tu­ry­stycz­ne­go (re­kre­acyj­ne­go) na­le­ży roz­pa­try­wać w dwóch wy­mia­rach cza­so­wych: w fa­zie przed pod­ję­ciem de­cy­zji o po­dró­ży oraz w fa­zie re­ali­za­cji po­trzeb (uczest­nic­two w ru­chu tu­ry­stycz­nym/re­kre­acyj­nym)[28]. W pierw­szym przy­pad­ku roz­pa­tru­je się wszyst­kie moż­li­we wy­bo­ry zwią­za­ne z de­cy­zją o po­dró­ży czy re­kre­acji, w tym tak­że al­ter­na­tyw­ny wy­bór kon­sump­cji tu­ry­stycz­nej (re­kre­acyj­nej) lub kon­sump­cji in­ne­go ro­dza­ju, wpływ za­tem ceny okre­ślo­nych pro­duk­tów jest re­la­tyw­nie wy­so­ki, a w efek­cie wy­so­ki jest rów­nież współ­czyn­nik ela­stycz­no­ści ce­no­wej po­py­tu. Na­byw­cy za­cho­wu­ją się w spo­sób obiek­tyw­nie ra­cjo­nal­ny, dą­żąc do mak­sy­mal­ne­go za­spo­ko­je­nia swo­ich po­trzeb tu­ry­stycz­nych (re­kre­acyj­nych). Z ko­lei w dru­giej wy­róż­nio­nej fa­zie kry­te­ria ceny nie od­dzia­łu­ją już tak sil­nie na de­cy­zje po­py­to­we. Ob­ser­wu­je się skłon­ność kon­su­men­tów do spon­ta­nicz­nych, nie­uza­sad­nio­nych lub nie­za­pla­no­wa­nych wcze­śniej wy­dat­ków, a tak­że skłon­ność do ak­cep­ta­cji wy­so­kich cen w miej­scu re­cep­cji tu­ry­stycz­nej. Współ­czyn­nik ela­stycz­no­ści ce­no­wej po­py­tu jest więc tu­taj ni­ski.
 W przy­pad­ku grup spo­łecz­nych o re­la­tyw­nie ni­skich do­cho­dach na­tych­mia­sto­we i sil­ne ich re­ak­cje spo­wo­du­je nie­wiel­ki wzrost lub spa­dek cen. Do­ty­czy to grup, któ­re nie­znacz­nie prze­kro­czy­ły próg do­cho­do­wy, umoż­li­wia­ją­cy włą­cze­nie się do kon­sump­cji tu­ry­stycz­nej (re­kre­acyj­nej), bądź włą­czy­ły się do kon­sump­cji, nie osią­ga­jąc go. Przy wy­so­kim współ­czyn­ni­ku ela­stycz­no­ści ce­no­wej po­pyt tu­ry­stycz­ny (re­kre­acyj­ny) może wów­czas na­wet cał­ko­wi­cie za­nik­nąć.
 Z pro­wa­dzo­nych ba­dań i ob­ser­wa­cji ryn­ku wy­ni­ka[29], że dużą ela­stycz­no­ścią ce­no­wą cha­rak­te­ry­zu­ją się na ogół po­dró­że wy­po­czyn­ko­we, pod­czas gdy współ­czyn­nik ten jest ni­ski w od­nie­sie­niu do po­dró­ży po­znaw­czych czy spe­cja­li­stycz­nych, a zwłasz­cza po­dró­ży w in­te­re­sach oraz w celu pod­trzy­ma­nia wię­zi et­nicz­nych lub przy­ja­ciel­skich.
 Ogól­nie na­to­miast moż­na stwier­dzić, że w sto­sun­ku do więk­szo­ści usług tu­ry­stycz­nych (re­kre­acyj­nych) za­cho­dzi bar­dziej niż pro­por­cjo­nal­ny wzrost po­py­tu w sto­sun­ku do spad­ku ceny, w ra­zie zaś jej wzro­stu – spa­dek po­py­tu jest re­la­tyw­nie mniej­szy. Wzrost cen bo­wiem bę­dzie pro­wa­dził do prze­miesz­czeń mię­dzy róż­ny­mi stru­mie­nia­mi ru­chu, a tak­że do zmia­ny w struk­tu­rze sa­me­go pro­duk­tu tu­ry­stycz­ne­go (re­kre­acyj­ne­go). 
 Oma­wia­jąc ela­stycz­ność ce­no­wą po­py­tu tu­ry­stycz­ne­go (re­kre­acyj­ne­go), na­le­ży rów­nież scha­rak­te­ry­zo­wać isto­tę ela­stycz­no­ści mie­sza­nej (krzy­żo­wej) po­py­tu[30]. Ela­stycz­ność mie­sza­na po­py­tu tu­ry­stycz­ne­go (re­kre­acyj­ne­go) ozna­cza względ­ną zmia­nę po­py­tu tu­ry­stycz­ne­go na okre­ślo­ną usłu­gę x w wy­ni­ku względ­nej zmia­ny ceny usłu­gi y. W związ­ku z ela­stycz­no­ścią mie­sza­ną moż­na wy­róż­nić dwa ro­dza­je współ­za­leż­no­ści mię­dzy usłu­ga­mi tu­ry­stycz­ny­mi (re­kre­acyj­ny­mi), czy­li kom­ple­men­tar­ność i sub­sty­tu­cję. Kom­ple­men­tar­ność po­le­ga na wza­jem­nym uzu­peł­nia­niu się róż­nych war­to­ści użyt­ko­wych i wy­stę­pu­je wte­dy, kie­dy wzrost ceny usłu­gi y po­wo­du­je spa­dek po­py­tu na usłu­gę x. Mo­że­my wy­róż­nić na­stę­pu­ją­ce ro­dza­je kom­ple­men­tar­no­ści: 
  	ze­wnętrz­ną (tu­ry­sty­ka a inne sek­to­ry go­spo­dar­ki – trans­port, te­le­ko­mu­ni­ka­cja, rol­nic­two, prze­mysł, fi­nan­se, ubez­pie­cze­nia itd.);
 	po­śred­nią (mię­dzy bran­ża­mi tu­ry­sty­ki – ho­te­lar­stwo, ga­stro­no­mia, trans­port tu­ry­stycz­ny, biu­ra po­dró­ży, cze­go wy­ra­zem jest im­pre­za tu­ry­stycz­na);
 	we­wnętrz­ną (we­wnątrz bran­ży tu­ry­stycz­nej – np. w ho­te­lar­stwie noc­leg ze śnia­da­niem, w biu­rze po­dró­ży noc­leg z prze­jaz­dem, w prze­wo­zach tu­ry­stycz­nych prze­jazd z opie­ką pi­lo­ta wy­cie­czek, w ra­mach ofer­ty re­kre­acyj­nej pa­kiet usług SPA i Wel­l­ness). 
 
 Sub­sty­tu­cja po­le­ga na wza­jem­nej za­stę­po­wal­no­ści usług i wy­stę­pu­je wte­dy, kie­dy wzrost ceny usłu­gi y po­wo­du­je wzrost po­py­tu na usłu­gę x. Usłu­gi tu­ry­stycz­ne (re­kre­acyj­ne) mogą być wza­jem­nie nie­za­leż­ne – wzrost/spa­dek ceny jed­nej usłu­gi nie po­cią­ga za sobą zmia­ny po­py­tu na inną usłu­gę. Moż­na wy­róż­nić trzy ro­dza­je sub­sty­tu­cyj­no­ści: 
  	ze­wnętrz­ną (tu­ry­sty­ka a inne sek­to­ry go­spo­dar­ki – wy­stę­pu­je wte­dy, kie­dy po­pyt tu­ry­stycz­ny za­ni­ka, a zwią­za­ne z nim wy­dat­ki są prze­zna­cza­ne na inne cele; wy­stą­pi ona za­wsze przy nie­do­sta­tecz­nie roz­wi­nię­tej po­da­ży tu­ry­stycz­nej),
 	po­śred­nią (mię­dzy bran­ża­mi tu­ry­sty­ki – za­cho­dzi w bar­dzo ogra­ni­czo­nym za­kre­sie, np. tu­ry­sta może sam łą­czyć po­szcze­gól­ne usłu­gi cząst­ko­we w pa­kiet lub za­ku­pić go­to­wy pa­kiet w biu­rze po­dró­ży),
 	we­wnętrz­ną (we­wnątrz bran­ży tu­ry­stycz­nej – spro­wa­dza się do prze­miesz­cza­nia po­py­tu tu­ry­stycz­ne­go w kie­run­ku pro­duk­tu o wyż­szej lub niż­szej ce­nie, stan­dar­dzie, a za­tem pro­duk­tu zróż­ni­co­wa­ne­go pod wzglę­dem skła­du we­wnętrz­ne­go). 
 
 Nie­zwy­kle waż­ną ce­chą po­py­tu tu­ry­stycz­ne­go (re­kre­acyj­ne­go) jest jego re­sty­tu­cja (od­na­wial­ność). Na ryn­kach o wy­kształ­co­nym po­py­cie tu­ry­stycz­nym (re­kre­acyj­nym) po­bu­dzo­na po­trze­ba po­dró­żo­wa­nia i re­kre­acji jest tak sil­na, że zmia­na uwa­run­ko­wań eko­no­micz­nych kon­su­men­ta do­pie­ro w dal­szej ko­lej­no­ści pro­wa­dzi do re­zy­gna­cji z upra­wia­nia tu­ry­sty­ki (re­kre­acji). Wy­ra­zem tego jest np. re­ak­cja po­py­tu na zmniej­sze­nie się do­cho­dów. Re­sty­tu­cyj­ny cha­rak­ter po­py­tu tu­ry­stycz­ne­go (re­kre­acyj­ne­go) wy­ra­ża się przez:
  	po­now­ny za­kup usług tu­ry­stycz­nych (re­kre­acyj­nych) tego sa­me­go ro­dza­ju, co skon­su­mo­wa­ne po­przed­nio,
 	za­kup usług tu­ry­stycz­nych (re­kre­acyj­nych) o wyż­szej ja­ko­ści, no­wo­cze­śniej­szych lub od­po­wia­da­ją­cych pa­nu­ją­cej mo­dzie, co jest na ogół skut­kiem wzro­stu do­cho­dów.
 
 Ko­lej­ną ce­chą po­py­tu tu­ry­stycz­ne­go jest jego mo­bil­ność, co ozna­cza, że za­wsze prze­miesz­cza się do miejsc wy­stę­po­wa­nia po­da­ży, pod­sta­wo­wa za­tem część kon­sump­cji tu­ry­stycz­nej wy­stę­pu­je w od­da­le­niu prze­strzen­nym od miej­sca sta­łe­go za­miesz­ka­nia. Sam na­to­miast akt za­ku­pu może do­ko­nać się już w miej­scu sta­łe­go za­miesz­ka­nia. Waż­ny jest jed­nak fakt, że de­cy­zja o wy­jeź­dzie i zwią­za­nej z nim kon­sump­cji tu­ry­stycz­nej jest po­dej­mo­wa­na przez kon­su­men­ta w znacz­nym od­da­le­niu od miej­sca, któ­re­go do­ty­czy, i czę­sto z du­żym wy­prze­dze­niem cza­so­wym. W re­zul­ta­cie, w mo­men­cie pod­ję­cia de­cy­zji, kon­su­ment po­no­si znacz­ne ry­zy­ko na sku­tek nie­pew­no­ści na­stępstw de­cy­zji za­ku­pu oraz jej ewen­tu­al­nych ne­ga­tyw­nych kon­se­kwen­cji. Do­pie­ro w miej­scu wy­stę­po­wa­nia po­da­ży kon­su­ment może skon­fron­to­wać swo­je ocze­ki­wa­nia z ja­ko­ścią świad­czo­nych mu usług tu­ry­stycz­nych i atrak­cyj­no­ścią wa­lo­rów tu­ry­stycz­nych. 
 Po­pyt tu­ry­stycz­ny ce­chu­ją w du­żej mie­rze wa­ha­nia okre­so­we, któ­rych szcze­gól­ną od­mia­ną są wa­ha­nia se­zo­no­we (ze wzglę­du na rocz­ny cykl wa­hań). Se­zo­no­wość jest wy­ra­ża­na nie­rów­no­mier­no­ścią w cza­sie i prze­strze­ni wiel­ko­ści po­py­tu tu­ry­stycz­ne­go i licz­by świad­czo­nych usług tu­ry­stycz­nych. R.W. Bu­tler de­fi­niu­je se­zo­no­wość w tu­ry­sty­ce jako cza­so­wą nie­rów­no­wa­gę, któ­ra może być wy­ra­ża­na cy­klicz­ny­mi zmia­na­mi ta­kich wiel­ko­ści, jak licz­ba od­wie­dza­ją­cych, wy­dat­ki od­wie­dza­ją­cych, na­tę­że­nie ru­chu dro­go­we­go (rów­nież na­tę­że­nie ru­chu w od­nie­sie­niu do in­nych ga­łę­zi trans­por­tu), za­trud­nie­nie, a tak­że opła­ty po­bie­ra­ne za ko­rzy­sta­nie z róż­ne­go ro­dza­ju atrak­cji tu­ry­stycz­nych[31]. Se­zo­no­wość po­py­tu tu­ry­stycz­ne­go to zja­wi­sko wy­zna­cza­ne przez pra­wi­dło­wo­ści, któ­re moż­na do­strzec, pod­da­jąc ana­li­zie se­rie da­nych sta­ty­stycz­nych[32]. Cha­rak­te­ry­stycz­ny­mi ce­cha­mi wa­hań se­zo­no­wych są:
  	rocz­ny cykl wa­hań, w ra­mach któ­re­go wy­róż­nia się pod­okre­sy ty­go­dnio­we, mie­sięcz­ne, kwar­tal­ne, pół­rocz­ne,
 	sys­te­ma­tycz­ne po­wta­rza­nie się w każ­dym roku,
 	okre­ślo­na re­gu­lar­ność.
 
 Przy­czy­ny wy­stę­po­wa­nia wa­hań okre­so­wych mogą mieć pod­ło­że:
  	na­tu­ral­ne – pory roku, wa­run­ki kli­ma­tycz­ne, cykl ży­cia czło­wie­ka,
 	in­sty­tu­cjo­nal­ne – in­sty­tu­cjo­na­li­za­cja cza­su wol­ne­go, tj. dłu­gość ty­go­dnia pra­cy, licz­ba go­dzin pra­cy w cią­gu ty­go­dnia, roz­kład i dłu­gość urlo­pów, licz­ba świąt pań­stwo­wych i ko­ściel­nych, roz­kład i dłu­gość fe­rii szkol­nych i wa­ka­cji.
 
 Nie­za­leż­nie od przy­czyn se­zo­no­wo­ści, dłu­gość cza­so­we­go na­si­le­nia nur­tu po­dró­żu­ją­cych za­le­ży rów­nież od uczest­nic­twa da­ne­go ob­sza­ru w kra­jo­wym i za­gra­nicz­nym ru­chu tu­ry­stycz­nym, lo­kal­nych wa­lo­rów tu­ry­stycz­nych i tu­ry­stycz­ne­go za­go­spo­da­ro­wa­nia. Se­zo­ny tu­ry­stycz­ne kształ­tu­ją się od­mien­nie dla po­szcze­gól­nych re­gio­nów oraz miej­sco­wo­ści.
 W przy­pad­ku usług re­kre­acyj­nych wy­stę­pu­je też zja­wi­sko wa­hań okre­so­wych, któ­rych przy­czy­ną są przede wszyst­kim czyn­ni­ki zwią­za­ne z cza­sem wol­nym (zwłasz­cza w uję­ciu do­bo­wym i ty­go­dnio­wym), a w mniej­szym stop­niu na­tu­ral­ne (np. let­nie for­my re­kre­acji: ką­pie­le w mo­rzu, węd­ko­wa­nie, nur­ko­wa­nie, jaz­da na nar­tach wod­nych itp., czy też zi­mo­we: jaz­da na nar­tach, łyż­wach, san­kach, ku­li­gi, snow­bo­ar­ding itp.). Wy­ni­ka to z fak­tu, że, obok ple­ne­ro­wych ak­tyw­no­ści re­kre­acyj­nych, wy­stę­pu­je wie­le form re­kre­acji re­ali­zo­wa­nych „pod da­chem”, np. ćwi­cze­nia kul­tu­ry­stycz­ne, ae­ro­bik, gra w krę­gle, bi­lard, ta­niec, ha­lo­we gry spor­to­we.
 W prak­ty­ce wy­kształ­ci­ły się róż­ne for­my ła­go­dze­nia ne­ga­tyw­nych skut­ków se­zo­no­wo­ści po­py­tu. Po­wszech­nie sto­so­wa­ne jest przed­se­zo­no­we i po­se­zo­no­we ob­ni­ża­nie cen. Ob­ser­wu­je się wów­czas cha­rak­te­ry­stycz­ny dla tu­ry­sty­ki pa­ra­doks ob­ni­ża­nia ceny w wa­run­kach wzro­stu jed­nost­ko­we­go kosz­tu usłu­gi, po­wo­do­wa­ne­go zwięk­sza­niem się jed­nost­ko­wych kosz­tów sta­łych. Zja­wi­sko po­za­se­zo­no­wych cen wy­stę­pu­je przede wszyst­kim na ryn­kach o roz­wi­nię­tej po­da­ży i jest też in­stru­men­tem na­ra­sta­ją­cej kon­ku­ren­cji. Po­za­se­zo­no­we ob­niż­ki cen mają za­tem istot­ne zna­cze­nie dla po­py­tu, po­nie­waż ob­ni­ża­ją śred­ni po­ziom pro­gu do­cho­do­we­go i umoż­li­wia­ją włą­cze­nie się do ru­chu grup o re­la­tyw­nie niż­szej sto­pie ży­cio­wej. Wy­ko­rzy­sty­wa­ne są one do ak­ty­wi­za­cji tu­ry­stycz­nej grup spo­łecz­nych, któ­re za­koń­czy­ły dzia­łal­ność za­wo­do­wą i mają dużo cza­su wol­ne­go[33].
 Cha­rak­ter po­py­tu tu­ry­stycz­ne­go (re­kre­acyj­ne­go), a tak­że jego ela­stycz­ność do­cho­do­wa i ce­no­wa po­wo­du­ją, że po­daż, mimo jej sztyw­ne­go cha­rak­te­ru, musi do­sto­so­wy­wać się do sta­łych zmian na ryn­ku. Do­sto­so­wa­nie to po­win­no prze­bie­gać w ta­kim kie­run­ku, aby nie tyl­ko nie eli­mi­no­wać z ryn­ku ist­nie­ją­cych już stru­mie­ni, lecz tak­że przy­cią­gać tu­ry­stów (re­kre­an­tów) o re­la­tyw­nie co­raz niż­szych do­cho­dach. Moż­na za­tem stwier­dzić, że po­pyt tu­ry­stycz­ny (re­kre­acyj­ny) jest jed­nym z istot­niej­szych czyn­ni­ków pro­wa­dzą­cych do róż­ni­co­wa­nia pro­duk­tu tu­ry­stycz­ne­go (re­kre­acyj­ne­go).
 2.2. Pod­mio­ty na ryn­ku usług tu­ry­stycz­nych i re­kre­acyj­nych
 Pod­sta­wo­wy­mi pod­mio­ta­mi ryn­ku usług tu­ry­stycz­nych i re­kre­acyj­nych są: 
  	przed­się­bior­stwa tu­ry­stycz­ne i re­kre­acyj­ne,
 	kon­su­men­ci,
 	pod­mio­ty po­li­ty­ki tu­ry­stycz­nej.
 
 Przed­się­bior­stwa tu­ry­stycz­ne to wy­spe­cja­li­zo­wa­ne jed­nost­ki dzia­łal­no­ści go­spo­dar­czej zaj­mu­ją­ce się ob­słu­gą ru­chu tu­ry­stycz­ne­go i za­spo­ka­ja­niem po­trzeb zgła­sza­nych przez tu­ry­stów[34]. Przed­się­bior­stwa re­kre­acyj­ne moż­na okre­ślić jako jed­nost­ki or­ga­ni­za­cyj­ne pro­wa­dzą­ce dzia­łal­ność go­spo­dar­czą, któ­ra po­le­ga na od­płat­nym świad­cze­niu usług uczest­ni­kom (tu­ry­stom i miesz­kań­com – re­kre­an­tom) róż­nych ty­pów i ro­dza­jów re­kre­acji. Wśród pod­sta­wo­wych kry­te­riów po­dzia­łu i kla­sy­fi­ka­cji przed­się­biorstw tu­ry­stycz­nych (re­kre­acyj­nych) wy­róż­nia się:
  	przed­miot dzia­łal­no­ści usłu­go­wej,
 	ob­szar dzia­ła­nia,
 	ro­dzaj od­bior­ców i miej­sce w pro­ce­sie dys­try­bu­cji,
 	for­mę wła­sno­ści,
 	wiel­kość przed­się­bior­stwa.
 
 Ze wzglę­du na pierw­sze kry­te­rium, tj. przed­miot dzia­łal­no­ści usłu­go­wej, zbio­ro­wość przed­się­biorstw tu­ry­stycz­nych moż­na po­dzie­lić na:
  	biu­ra po­dró­ży, wy­stę­pu­ją­ce w roli po­śred­ni­ka mię­dzy jed­nost­ka­mi ofe­ru­ją­cy­mi usłu­gi a tu­ry­sta­mi, or­ga­ni­za­to­ra im­prez tu­ry­stycz­nych oraz pod­mio­tu świad­czą­ce­go wła­sne usłu­gi,
 	przed­się­bior­stwa pro­wa­dzą­ce za­kła­dy ho­te­lar­skie i ga­stro­no­micz­ne,
 	przed­się­bior­stwa trans­por­tu tu­ry­stycz­ne­go zaj­mu­ją­ce się prze­miesz­cza­niem tu­ry­stów do miejsc ich po­by­tu tu­ry­stycz­ne­go i z po­wro­tem oraz w róż­nym za­kre­sie w ra­mach da­ne­go ob­sza­ru re­cep­cji tu­ry­stycz­nej,
 	przed­się­bior­stwa usług spor­to­wo-re­kre­acyj­nych, któ­rych dzia­łal­ność po­zwa­la na roz­wi­ja­nie (nie tyl­ko wśród tu­ry­stów) ak­tyw­no­ści fi­zycz­nej w za­kre­sie wy­ni­ka­ją­cym z cha­rak­te­ru (wa­lo­rów) i funk­cji okre­ślo­ne­go ob­sza­ru tu­ry­stycz­ne­go,
 	przed­się­bior­stwa uzdro­wi­sko­we,
 	jed­nost­ki zaj­mu­ją­ce się in­for­ma­cją i pro­mo­cją tu­ry­stycz­ną.
 
 Zgod­nie z Usta­wą o usłu­gach tu­ry­stycz­nych wśród przed­się­bior­ców tu­ry­stycz­nych moż­na wy­róż­nić:
  	or­ga­ni­za­to­rów tu­ry­sty­ki,
 	po­śred­ni­ków tu­ry­stycz­nych,
 	agen­tów tu­ry­stycz­nych,
 	in­nych usłu­go­daw­ców tu­ry­stycz­nych.
 
 Po­dział ten ma zna­cze­nie z punk­tu wi­dze­nia za­kre­su re­gu­la­cji oraz cha­rak­te­ru praw, ja­kie przy­słu­gu­ją przed­się­bior­com, i na­kła­da­nych na nich obo­wiąz­ków.
 Or­ga­ni­za­to­rem tu­ry­sty­ki jest przed­się­bior­ca or­ga­ni­zu­ją­cy im­pre­zę tu­ry­stycz­ną. Wy­stę­pu­je on za­tem we wła­snym imie­niu jako usłu­go­daw­ca wo­bec klien­tów. Or­ga­ni­zo­wa­nie im­prez tu­ry­stycz­nych to dzia­łal­ność po­le­ga­ją­ca na:
  	przy­go­to­wy­wa­niu (m.in. ukła­da­nie prze­wi­dy­wa­ne­go pro­gra­mu im­pre­zy, po­szu­ki­wa­nie od­po­wied­nich usług skła­da­ją­cych się na im­pre­zę, za­wie­ra­nie umów z pod­wy­ko­naw­ca­mi),
 	ofe­ro­wa­niu (przed­sta­wie­nie przy­go­to­wa­nej im­pre­zy do sprze­da­ży),
 	re­ali­za­cji (fak­tycz­ne świad­cze­nie usług okre­ślo­ne­go ro­dza­ju i ja­ko­ści, skła­da­ją­cych się na im­pre­zę tu­ry­stycz­ną, w cza­sie i miej­scu wy­ni­ka­ją­cym z pro­gra­mu im­pre­zy).
 
 Każ­da z wy­mie­nio­nych faz or­ga­ni­za­cyj­nych jest uwa­ża­na za or­ga­ni­zo­wa­nie da­nej im­pre­zy tu­ry­stycz­nej. Im­pre­zę tu­ry­stycz­ną two­rzą co naj­mniej dwie usłu­gi tu­ry­stycz­ne, sta­no­wią­ce pew­ną funk­cjo­nal­ną ca­łość (jed­no­li­ty pro­gram im­pre­zy) i ob­ję­te wspól­ną ceną, je­że­li usłu­gi te obej­mu­ją noc­leg lub trwa­ją po­nad 24 go­dzi­ny albo je­że­li pro­gram prze­wi­du­je zmia­nę miej­sca po­by­tu.
 Z ko­lei po­śred­ni­kiem tu­ry­stycz­nym jest przed­się­bior­ca wy­ko­nu­ją­cy na zle­ce­nie klien­ta czyn­no­ści fak­tycz­ne i praw­ne zwią­za­ne z za­wie­ra­niem umów o świad­cze­nie usług tu­ry­stycz­nych. Po­śred­ni­czy on w za­wie­ra­niu tych umów na zle­ce­nie klien­ta, a za­tem dzia­ła w in­te­re­sie klien­ta, czę­sto bez­po­śred­nio w jego imie­niu, i nie może być zwią­za­ny umo­wą agen­cyj­ną czy dzia­łać w in­te­re­sie dru­giej stro­ny umo­wy, np. or­ga­ni­za­to­ra tu­ry­sty­ki lub in­ne­go usłu­go­daw­cy. 
 Agent tu­ry­stycz­ny na­to­miast to przed­się­bior­ca, któ­re­go dzia­łal­ność po­le­ga na sta­łym po­śred­ni­cze­niu w za­wie­ra­niu umów o świad­cze­nie usług tu­ry­stycz­nych na rzecz or­ga­ni­za­to­rów tu­ry­sty­ki lub na rzecz in­nych usłu­go­daw­ców ma­ją­cych sie­dzi­bę w kra­ju.
 W gru­pie po­zo­sta­łych usłu­go­daw­ców tu­ry­stycz­nych wy­mie­nić na­le­ży ho­te­la­rzy, prze­woź­ni­ków, oso­by świad­czą­ce usłu­gi re­kre­acyj­ne, prze­wod­ni­ków wy­cie­czek, re­stau­ra­to­rów i in­nych, któ­rzy nie or­ga­ni­zu­ją im­prez tu­ry­stycz­nych i nie po­śred­ni­czą na zle­ce­nie klien­ta w za­wie­ra­niu umów o świad­cze­nie usług tu­ry­stycz­nych. 
 Istot­ną gru­pę pod­mio­tów ryn­ku usług tu­ry­stycz­nych sta­no­wią przed­się­bior­stwa świad­czą­ce usłu­gi ho­te­lar­skie. Przed­się­bior­stwo ho­te­lar­skie moż­na zde­fi­nio­wać jako ce­lo­wo zor­ga­ni­zo­wa­ny, sa­mo­dziel­ny eko­no­micz­nie i wy­od­ręb­nio­ny pod wzglę­dem tech­nicz­no-usłu­go­wym, prze­strzen­nym oraz praw­nym ze­spół lu­dzi oraz środ­ków ma­te­rial­nych i fi­nan­so­wych, po­wo­ła­ny do pro­wa­dze­nia okre­ślo­nej dzia­łal­no­ści go­spo­dar­czej za­spo­ka­ja­ją­cej po­trze­by lud­no­ści w sfe­rze usług ho­te­lar­skich. 
 Usłu­gę ofe­ro­wa­ną przez przed­się­bior­stwo ho­te­lar­skie na­le­ży de­fi­nio­wać jako ze­spół świad­czeń (dzia­łań osób za­trud­nio­nych w przed­się­bior­stwie ho­te­lar­skim, ro­zu­mia­nych jako ob­słu­ga klien­ta) i usług za­spo­ka­ja­ją­cych za­rów­no pod­sta­wo­we po­trze­by by­to­we, jak i po­trze­by osób po­dró­żu­ją­cych (np. noc­leg, wy­ży­wie­nie, hi­gie­na oso­bi­sta, od­po­czy­nek, re­ge­ne­ra­cja sił), prze­by­wa­ją­cych poza miej­scem swe­go za­miesz­ka­nia. Usłu­gę ho­te­lar­ską jako sumę ofer­ty usłu­go­wej przed­się­bior­stwa ho­te­lar­skie­go moż­na okre­ślić rów­nież in­nym po­ję­ciem ogól­nym: pro­dukt ho­te­lu. Pro­dukt ten moż­na po­strze­gać jako sumę wie­lu spe­cy­ficz­nych czyn­no­ści usłu­go­wych, zwią­za­nych z przed­się­bior­stwem ho­te­lar­skim lub wy­ko­ny­wa­nych przez jego per­so­nel usłu­go­wy. 
 W Usta­wie o usłu­gach tu­ry­stycz­nych usłu­gi ho­te­lar­skie zo­sta­ły zde­fi­nio­wa­ne jako krót­ko­trwa­łe, ogól­nie do­stęp­ne wy­naj­mo­wa­nie do­mów, miesz­kań, po­koi, miejsc noc­le­go­wych, a tak­że miejsc na usta­wie­nie na­mio­tów lub przy­czep sa­mo­cho­do­wych, oraz świad­cze­nie, w ob­rę­bie obiek­tu, usług z tym zwią­za­nych. Usłu­gi ho­te­lar­skie mogą być świad­czo­ne w obiek­tach ho­te­lar­skich, któ­re speł­nia­ją:
  	wy­ma­ga­nia co do wiel­ko­ści obiek­tu, jego wy­po­sa­że­nia, kwa­li­fi­ka­cji per­so­ne­lu oraz za­kre­su świad­czo­nych usług, usta­lo­ne dla ro­dza­ju i ka­te­go­rii, do któ­rych obiekt zo­stał za­sze­re­go­wa­ny,
 	wy­ma­ga­nia sa­ni­tar­ne, prze­ciw­po­ża­ro­we oraz inne okre­ślo­ne od­ręb­ny­mi prze­pi­sa­mi.
 
 Kla­sy­fi­ka­cja za­kła­dów (obiek­tów) ho­te­lar­skich to po­dział obiek­tów na ro­dza­je cha­rak­te­ry­zu­ją­ce się przede wszyst­kim za­kre­sem dzia­łal­no­ści. Usta­wa o usłu­gach tu­ry­stycz­nych okre­śla na­stę­pu­ją­ce ro­dza­je obiek­tów ho­te­lar­skich: ho­te­le, mo­te­le, pen­sjo­na­ty, kem­pin­gi, domy wy­ciecz­ko­we, schro­ni­ska mło­dzie­żo­we, schro­ni­ska i pola bi­wa­ko­we.
 Przed­się­bior­stwa ga­stro­no­micz­ne zaj­mu­ją się pro­duk­cją i sprze­da­żą po­sił­ków za­spo­ka­ja­ją­cych po­trze­bę ży­wie­nio­wą lud­no­ści miej­sco­wej oraz od­wie­dza­ją­cych. Wy­róż­nia się na­stę­pu­ją­ce za­kła­dy ga­stro­no­micz­ne[35]: 
  	za­kła­dy ga­stro­no­mii otwar­tej:
 	– typu ży­wie­nio­we­go (re­stau­ra­cje, ja­dło­daj­nie, za­kła­dy szyb­kie­go ży­wie­nia, sprze­daż z au­to­ma­tów, bary),
 	– ofe­ru­ją­ce na­po­je (puby, wi­niar­nie, cock­ta­il-bary),
 	– roz­ryw­ko­we (ka­wiar­nie, klu­by noc­ne, dys­ko­te­ki),
 	– w środ­kach trans­por­tu,
 	za­kła­dy ga­stro­no­mii za­mknię­tej (np. sto­łów­ki, kan­ty­ny, ży­wie­nie w szpi­ta­lach),
 	za­kła­dy ga­stro­no­mii ho­te­lo­wej (w ho­te­lach, na cam­pin­gach, w pen­sjo­na­tach, w do­mach wcza­so­wych).
 
 W usłu­gach ga­stro­no­micz­nych moż­na wy­róż­nić szcze­gól­ny ob­szar zwią­za­ny z za­spo­ka­ja­niem po­trzeb ży­wie­nio­wych lud­no­ści, mia­no­wi­cie usłu­gi ca­te­rin­go­we, w ra­mach któ­rych wy­spe­cja­li­zo­wa­ne przed­się­bior­stwa pro­du­ku­ją i do­star­cza­ją go­to­we da­nia i na­po­je (ro­dzaj menu bar­dzo czę­sto za­le­ży od za­ma­wia­ją­ce­go). Świad­cze­nie usług tu­ry­stom sta­no­wi tyl­ko je­den z ob­sza­rów za­in­te­re­so­wa­nia tego ro­dza­ju firm.
 Przed­się­bior­stwa trans­por­tu tu­ry­stycz­ne­go zaj­mu­ją się prze­wo­zem tu­ry­stów do miej­sca do­ce­lo­we­go ich po­dró­ży oraz z po­wro­tem. Trans­port tu­ry­stycz­ny jest za­zwy­czaj pierw­szym i ostat­nim eta­pem ob­słu­gi ru­chu tu­ry­stycz­ne­go i dla­te­go pod­mio­ty tego typu w pe­wien spo­sób kształ­tu­ją po­pyt tu­ry­stycz­ny w da­nym kra­ju oraz roz­wój tu­ry­stycz­ny po­szcze­gól­nych re­gio­nów. Usłu­gi trans­por­to­we wa­run­ku­ją tu­ry­stom do­stęp­ność do wa­lo­rów tu­ry­stycz­nych, umoż­li­wia­ją prze­miesz­cza­nie się po ob­sza­rach re­cep­cyj­nych i w spo­sób istot­ny wpły­wa­ją na dy­na­mi­kę roz­wo­ju ru­chu tu­ry­stycz­ne­go. Usłu­gi trans­por­tu pa­sa­żer­skie­go świad­czo­ne są przez ko­lej, trans­port dro­go­wy, lot­nic­two cy­wil­ne oraz że­glu­gę mor­ską i śród­lą­do­wą.
 Dla przed­się­bior­stwa usług spor­to­wo-re­kre­acyj­nych pod­sta­wo­wym ob­sza­rem dzia­łal­no­ści jest roz­wój ak­tyw­no­ści fi­zycz­nej i ru­cho­wej u tu­ry­stów, któ­ra wy­ni­ka z okre­ślo­nych wa­lo­rów i funk­cji da­ne­go ob­sza­ru tu­ry­stycz­ne­go. Tego typu usłu­gi są świad­czo­ne rów­nież in­nym klien­tom niż tu­ry­ści, a więc lud­no­ści miej­sco­wej, mło­dzie­ży szkol­nej itp.
 Dzia­łal­ność przed­się­biorstw sa­na­to­ryj­no-uzdro­wi­sko­wych jest ści­śle zwią­za­na z okre­ślo­ny­mi wa­lo­ra­mi uzdro­wi­sko­wy­mi i daną prze­strze­nią geo­gra­ficz­ną. Przed­się­bior­stwa ta­kie świad­czą usłu­gi tu­ry­stycz­ne po­łą­czo­ne z za­spo­ka­ja­niem po­trzeb lecz­ni­czych tu­ry­stów.
 Dzia­łal­ność go­spo­dar­cza przed­się­biorstw zaj­mu­ją­cych się in­for­ma­cją i pro­mo­cją tu­ry­stycz­ną na ryn­ku tu­ry­stycz­nym od­gry­wa i bę­dzie od­gry­wać nadal co­raz więk­szą rolę w ob­słu­dze ru­chu tu­ry­stycz­ne­go, gdyż jest zwią­za­na z ro­sną­cą ran­gą in­for­ma­cji w ży­ciu go­spo­dar­czym i spo­łecz­nym. Umie­jęt­ność wła­ści­we­go in­for­mo­wa­nia tu­ry­stycz­ne­go oraz sku­tecz­nie prze­pro­wa­dzo­na pro­mo­cja usług i kon­kret­nych re­gio­nów o cha­rak­te­rze tu­ry­stycz­nym jest uzna­wa­na przez wie­lu prak­ty­ków za pod­sta­wę pro­wa­dze­nia dzia­łal­no­ści w tu­ry­sty­ce. Szcze­gól­ne zna­cze­nie mają tu­taj przed­się­bior­stwa po­słu­gu­ją­ce się sys­te­ma­mi te­le­in­for­ma­tycz­ny­mi oraz wy­ko­rzy­stu­ją­ce sieć in­ter­ne­to­wą, a tak­że jed­nost­ki or­ga­ni­za­cyj­ne po­wo­ły­wa­ne przez sa­mo­rząd lo­kal­ny.
 Prak­ty­ka go­spo­dar­cza w re­kre­acji po­ka­zu­je na­to­miast, że zbio­ro­wość przed­się­biorstw re­kre­acyj­nych moż­na po­dzie­lić na przed­się­bior­stwa: świad­czą­ce usłu­gi w za­kre­sie re­kre­acji ru­cho­wej (od­no­wy fi­zycz­nej) oraz świad­czą­ce usłu­gi w za­kre­sie po­zo­sta­łych form re­kre­acji (od­no­wy psy­chicz­nej, re­lak­su i roz­wo­ju in­te­lek­tu­al­ne­go). 
 Przed­się­bior­stwa świad­czą­ce usłu­gi w za­kre­sie re­kre­acji ru­cho­wej (od­no­wy fi­zycz­nej) to ośrod­ki spor­tu i re­kre­acji[36], si­łow­nie i klu­by fit­ness (np. ae­ro­bik, cyc­ling, joga, nor­dic wal­king), obiek­ty spor­to­we (pły­wal­nie, ką­pie­li­ska, aqu­apar­ki, ko­lej­ki li­no­we, wy­cią­gi i tra­sy nar­ciar­skie, lo­do­wi­ska, szla­ki tu­ry­sty­ki pie­szej, przy­sta­nie że­glar­skie, sta­dio­ny, pola gol­fo­we, kor­ty te­ni­so­we itp.), szko­ły tań­ca, wy­po­ży­czal­nie sprzę­tu do re­kre­acji (tj. ro­we­rów, ka­ja­ków, ły­żew, nart itp.), obiek­ty SPA (ma­sa­że, ką­pie­le spe­cja­li­stycz­ne, za­bie­gi ko­sme­tycz­ne) oraz fir­my even­to­we (or­ga­ni­za­cja im­prez typu su­rvi­val, spły­wów ka­ja­ko­wych, zlo­tów, raj­dów, bi­wa­ków, tur­nie­jów w róż­nych dzie­dzi­nach itp.). Dzia­łal­ność tych pod­mio­tów po­zwa­la na roz­wi­ja­nie (nie tyl­ko wśród tu­ry­stów) ak­tyw­no­ści fi­zycz­nej w za­kre­sie wy­ni­ka­ją­cym z cha­rak­te­ru (wa­lo­rów) i funk­cji okre­ślo­ne­go ob­sza­ru. 
 Przed­się­bior­stwa świad­czą­ce usłu­gi w za­kre­sie po­zo­sta­łych form re­kre­acji (od­no­wy psy­chicz­nej, re­lak­su i roz­wo­ju in­te­lek­tu­al­ne­go) to przed­się­bior­stwa: świad­czą­ce usłu­gi kul­tu­ral­ne, czy­li m.in. kina, te­atry, mu­zea, ga­le­rie, bi­blio­te­ki, czy­tel­nie i hale wi­do­wi­sko­we; świad­czą­ce usłu­gi roz­ryw­ko­we, czy­li ka­sy­na gier, dys­ko­te­ki czy klu­by noc­ne; świad­czą­ce usłu­gi han­dlo­we, czy­li np. skle­py z asor­ty­men­tem typu książ­ki, pra­sa, wy­daw­nic­twa fo­no­gra­ficz­ne i fil­my DVD; świad­czą­ce usłu­gi rze­mieśl­ni­cze, czy­li punk­ty fo­to­gra­ficz­ne czy punk­ty na­pra­wy sprzę­tu re­kre­acyj­ne­go, oraz świad­czą­ce usłu­gi te­le­ko­mu­ni­ka­cyj­ne (np. do­stęp do In­ter­ne­tu, te­le­wi­zja, ra­dio i te­le­fo­nia). 
 Na ryn­ku ist­nie­ją rów­nież ta­kie przed­się­bior­stwa, któ­re jed­no­cze­śnie re­ali­zu­ją funk­cję tu­ry­stycz­ną i re­kre­acyj­ną. Przy­kła­dem może być obiekt noc­le­go­wy z za­ple­czem spor­to­wo-re­kre­acyj­nym. W prak­ty­ce przed­się­bior­stwa ta­kie okre­śla się mia­nem „przed­się­biorstw tu­ry­stycz­no-re­kre­acyj­nych” lub „przed­się­biorstw or­ga­ni­za­cji tu­ry­sty­ki re­kre­acji i spor­tu”.
 Poza przed­się­bior­stwa­mi świad­czą­cy­mi usłu­gi tu­ry­stycz­ne do pod­mio­tów ryn­ku na­le­żą też kon­su­men­ci. Za­gad­nie­nia zwią­za­ne z miej­scem klien­tów na ryn­ku są ana­li­zo­wa­ne za po­mo­cą seg­men­ta­cji ryn­ku, tj. po­dzia­łu ryn­ku we­dług okre­ślo­ne­go kry­te­rium na jed­no­rod­ne gru­py kon­su­men­tów (tzw. seg­men­ty ryn­ku). Kry­te­rium po­dzia­łu mogą sta­no­wić czyn­ni­ki o cha­rak­te­rze[37]:
  	geo­gra­ficz­nym (kraj, re­gion za­miesz­ka­nia),
 	de­mo­gra­ficz­nym (wiek, płeć, wiel­kość ro­dzi­ny),
 	spo­łecz­no-eko­no­micz­nym (do­cho­dy, za­wód, wy­kształ­ce­nie, re­li­gia, na­ro­do­wość),
 	psy­cho­gra­ficz­nym (kla­sa spo­łecz­na, styl ży­cia, oso­bo­wość),
 	be­ha­wio­ry­stycz­nym (oka­zja za­ku­pu, po­szu­ki­wa­nie ko­rzy­ści, przy­wią­za­nie do mar­ki, in­ten­syw­ność użyt­ko­wa­nia, skłon­ność do za­ku­pu)[38].
 
 W kla­sycz­nym uję­ciu na­byw­ca­mi usług tu­ry­stycz­nych (re­kre­acyj­nych) mogą być na­byw­cy:
  	in­dy­wi­du­al­ni (go­spo­dar­stwa do­mo­we),
 	in­sty­tu­cjo­nal­ni (pod­mio­ty ku­pu­ją­ce ma­so­wo usłu­gi tu­ry­stycz­ne, np. na po­trze­by tu­ry­sty­ki zdro­wot­nej, so­cjal­nej czy kon­gre­so­wej).
 
 Ko­lej­ną gru­pę pod­mio­tów ryn­ku usług tu­ry­stycz­nych sta­no­wią or­ga­ni­za­cje oraz in­sty­tu­cje kształ­tu­ją­ce po­li­ty­kę tu­ry­stycz­ną. Są to przede wszyst­kim:
  	pod­mio­ty mię­dzy­na­ro­do­wej po­li­ty­ki tu­ry­stycz­nej:
 	– Świa­to­wa Or­ga­ni­za­cja Tu­ry­sty­ki (UN WTO),
 	– Świa­to­wa Rada Po­dró­ży i Tu­ry­sty­ki (WTTC),
 	– Eu­ro­pej­ska Ko­mi­sja Tu­ry­sty­ki (ETC);
 	pod­mio­ty kra­jo­wej po­li­ty­ki tu­ry­stycz­nej – rząd (De­par­ta­ment Tu­ry­sty­ki w Mi­ni­ster­stwie Spor­tu i Tu­ry­sty­ki), Sejm RP i Se­nat RP, Pol­ska Or­ga­ni­za­cja Tu­ry­stycz­na (POT),
 	pod­mio­ty re­gio­nal­nej po­li­ty­ki tu­ry­stycz­nej – wo­je­wo­do­wie, sa­mo­rzą­dy wo­je­wódz­kie, re­gio­nal­ne or­ga­ni­za­cje tu­ry­stycz­ne (ROT),
 	pod­mio­ty lo­kal­nej po­li­ty­ki tu­ry­stycz­nej – sa­mo­rzą­dy po­wia­to­we oraz gmin­ne, lo­kal­ne or­ga­ni­za­cje tu­ry­stycz­ne (LOT), związ­ki gmin,
 	pod­mio­ty po­li­ty­ki tu­ry­stycz­nej o cha­rak­te­rze za­wo­do­wym i spo­łecz­nym:
 	– ogól­no­pol­skie or­ga­ni­za­cje bran­żo­we: Pol­ska Izba Tu­ry­sty­ki (PIT– zrze­sza głów­nie biu­ra po­dró­ży), Pol­skie Zrze­sze­nie Ho­te­li (PZH), Izba Go­spo­dar­cza „Uzdro­wi­ska Pol­skie” (zrze­sza in­sty­tu­cje i pod­mio­ty zaj­mu­ją­ce się tu­ry­sty­ką uzdro­wi­sko­wą), Fe­de­ra­cja Tu­ry­sty­ki Wiej­skiej „Go­spo­dar­stwa Go­ścin­ne” (zrze­sza sto­wa­rzy­sze­nia agro­tu­ry­stycz­ne),
 	– re­gio­nal­ne bran­żo­we izby tu­ry­stycz­ne,
 	– nie­ko­mer­cyj­ne or­ga­ni­za­cje dzia­ła­ją­ce w ob­sza­rze tu­ry­sty­ki: Pol­skie To­wa­rzy­stwo Tu­ry­stycz­no-Kra­jo­znaw­cze (PTTK), Pol­skie To­wa­rzy­stwo Schro­nisk Mło­dzie­żo­wych (PTSM), Pol­ska Fe­de­ra­cja Cam­pin­gu i Ca­ra­va­nin­gu (PFCC), Pol­skie Sto­wa­rzy­sze­nie Tu­ry­sty­ki (PST) itp[39].
 
 Z na­tu­ry pod­mio­tów ryn­ku wy­ni­ka, że są one czyn­ni­kiem sty­mu­lu­ją­cym ogół sto­sun­ków to­wa­rzy­szą­cych pro­ce­som wy­mia­ny. Sprze­daw­cy i na­byw­cy or­ga­ni­zu­ją pro­ces prze­pły­wu in­for­ma­cji oraz pro­ces uzgad­nia­nia i po­dej­mo­wa­nia de­cy­zji. W ten spo­sób wpły­wa­ją nie tyl­ko na treść wza­jem­nych sto­sun­ków, lecz rów­nież na kształ­to­wa­nie się po­da­ży i po­py­tu oraz re­la­cje mię­dzy nimi. Na­stęp­stwem uzgad­nia­nia oraz po­dej­mo­wa­nia de­cy­zji, fi­na­li­zu­ją­cych me­cha­nizm prze­tar­go­wy, jest prze­pływ stru­mie­ni rze­czo­wych (do­bra, usłu­gi, pra­ca) i pie­nięż­nych mię­dzy pod­mio­ta­mi ryn­ku. 
 2.3. Me­cha­nizm ryn­ko­wy w tu­ry­sty­ce i re­kre­acji
 Po­szcze­gól­ne ele­men­ty ryn­ku usług tu­ry­stycz­nych (re­kre­acyj­nych) oraz jego pod­mio­ty nie funk­cjo­nu­ją w izo­la­cji[40]. Po­daż, po­pyt i cena two­rzą dy­na­micz­ny układ po­wią­zań, któ­ry de­cy­du­je o funk­cjo­no­wa­niu me­cha­ni­zmu ryn­ko­we­go.
 Funk­cjo­no­wa­nie me­cha­ni­zmu ryn­ko­we­go jest zwią­za­ne z przed­mio­to­wym uję­ciem ryn­ku usług tu­ry­stycz­nych (re­kre­acyj­nych) oraz zmia­na­mi po­szcze­gól­nych jego ele­men­tów. Me­cha­nizm ten wy­ra­ża za­leż­no­ści przy­czy­no­wo-skut­ko­we za­cho­dzą­ce mię­dzy po­da­żą, po­py­tem a ce­na­mi za­rów­no w krót­kich, jak i dłu­gich okre­sach. Zmia­ny jed­ne­go ele­men­tu ryn­ku wpły­wa­ją na po­zo­sta­łe jego ele­men­ty. Ozna­cza to, że dla me­cha­ni­zmu ryn­ko­we­go są cha­rak­te­ry­stycz­ne po­wta­rza­ją­ce się współ­za­leż­no­ści o cha­rak­te­rze dy­na­micz­nym.
 Współ­za­leż­no­ści mię­dzy po­szcze­gól­ny­mi ele­men­ta­mi ryn­ku usług tu­ry­stycz­nych (re­kre­acyj­nych) wy­ra­ża­ją się w tym, że po­daż re­agu­je w spo­sób bez­po­śred­ni na zmia­ny ceny i po­py­tu, ceny re­agu­ją na zmia­ny po­da­ży i po­py­tu, a po­pyt re­agu­je na zmia­ny cen i po­da­ży. Pod­sta­wo­wym ogni­wem łą­czą­cym te współ­za­leż­no­ści są ceny.
 Kla­sycz­ny me­cha­nizm ryn­ko­wy wy­stę­pu­je tyl­ko w wa­run­kach do­sko­na­łej kon­ku­ren­cji. W po­zo­sta­łych przy­pad­kach może on ule­gać więk­szym lub mniej­szym de­for­ma­cjom. Po­wsta­wa­nie de­for­ma­cji w pro­ce­sie funk­cjo­no­wa­nia kla­sycz­nych współ­za­leż­no­ści mię­dzy ele­men­ta­mi ryn­ku usług tu­ry­stycz­nych (re­kre­acyj­nych) pro­wa­dzi do wy­kształ­ce­nia się ogra­ni­czo­ne­go me­cha­ni­zmu ryn­ko­we­go. W tej sy­tu­acji obok współ­za­leż­no­ści mię­dzy ele­men­ta­mi ryn­ku po­ja­wia­ją się rów­nież jed­no­stron­ne za­leż­no­ści mię­dzy po­da­żą, po­py­tem a ce­na­mi.
 Jed­no­stron­ne za­leż­no­ści mię­dzy ele­men­ta­mi ryn­ku usług tu­ry­stycz­nych (re­kre­acyj­nych) mogą się prze­ja­wiać tym, że zmia­ny cen wy­wie­ra­ją wpływ na zmia­ny po­py­tu tu­ry­stycz­ne­go (re­kre­acyj­ne­go), lecz zmia­ny po­py­tu nie mu­szą wy­wie­rać wpły­wu na zmia­ny cen. Po­daż usług tu­ry­stycz­nych (re­kre­acyj­nych) może wy­wie­rać wpływ na kształ­to­wa­nie się cen, lecz zmia­ny cen nie mu­szą wy­wie­rać wpły­wu na zmia­ny po­da­ży. Po­daż usług tu­ry­stycz­nych (re­kre­acyj­nych) wy­wie­ra wpływ na zmia­ny po­py­tu tu­ry­stycz­ne­go (re­kre­acyj­ne­go), lecz zmia­ny po­py­tu nie wpły­wa­ją na zmia­ny po­da­ży. Tego typu jed­no­stron­ne za­leż­no­ści mogą wy­stę­po­wać za­rów­no w krót­kich, jak i dłu­gich okre­sach. Za­le­ży to przede wszyst­kim od dwóch grup czyn­ni­ków:
  	zwią­za­nych z pro­ce­sa­mi re­gu­lo­wa­nia cen,
 	zwią­za­nych z pro­ce­sa­mi ma­te­rial­no-rze­czo­wy­mi, wpły­wa­ją­cy­mi na kształ­to­wa­nie się oraz zmia­ny po­da­ży i po­py­tu.
 
 Ogra­ni­czo­ny me­cha­nizm ryn­ko­wy może po­ja­wić się w sy­tu­acji, gdy pro­ces re­gu­lo­wa­nia cen bę­dzie po­le­gał na ich usztyw­nie­niu lub kształ­to­wa­niu w spo­sób od­bie­ga­ją­cy od kla­sycz­nych za­leż­no­ści mię­dzy zmia­na­mi cen a zmia­na­mi po­da­ży i po­py­tu. Taka re­gu­la­cja cen może być po­dej­mo­wa­na przez pań­stwo lub inne pod­mio­ty ryn­ku.
 Usztyw­nie­nie cen przez pań­stwo po­wo­du­je, że w da­nym okre­sie nie zmie­nia­ją się, ale wpły­wa­ją na kształ­to­wa­nie się po­da­ży i po­py­tu. Jed­nak zmia­ny po­da­ży i po­py­tu nie wpły­wa­ją na zmia­ny po­zio­mu cen, któ­re przyj­mu­ją po­stać zmien­nych nie­za­leż­nych od po­zo­sta­łych ele­men­tów ryn­ku. Wy­stę­pu­ją wów­czas do­sto­so­wa­nia ilo­ścio­we po­da­ży i po­py­tu przy da­nych ce­nach.
 Usztyw­nie­nie cen może po­le­gać rów­nież na usta­la­niu przez pań­stwo cen mi­ni­mal­nych i mak­sy­mal­nych. Mię­dzy po­szcze­gól­ny­mi ele­men­ta­mi ryn­ku za­cho­dzą wów­czas kla­sycz­ne współ­za­leż­no­ści, ale tyl­ko w pew­nych gra­ni­cach. Ceny wpły­wa­ją na po­daż, ale wzrost po­da­ży może wpły­wać na spa­dek ceny tyl­ko do po­zio­mu ceny mi­ni­mal­nej. Ceny wpły­wa­ją na po­pyt, lecz wzrost po­py­tu może wpły­wać na wzrost ceny tyl­ko do po­zio­mu ceny mak­sy­mal­nej. Na­le­ży jed­nak do­dać, że pro­ce­sy re­gu­lo­wa­nia cen przez pań­stwo nie od­no­szą się bez­po­śred­nio do ryn­ku usług tu­ry­stycz­nych (re­kre­acyj­nych)czy in­nych ryn­ków, gdzie przed­mio­tem wy­mia­ny są pro­duk­ty za­spo­ka­ja­ją­ce po­trze­by wyż­sze­go rzę­du. Po­śred­nio na­to­miast, przez cenę pro­duk­tów rol­nych, mogą wpły­wać np. na ry­nek usług ga­stro­no­micz­nych (w kra­jach Unii Eu­ro­pej­skiej na część pro­duk­tów rol­nych są usta­la­ne ceny mi­ni­mal­ne ich sku­pu).
 Pro­ces kształ­to­wa­nia cen przez pod­mio­ty funk­cjo­nu­ją­ce w wa­run­kach mo­no­po­li­stycz­nych lub mo­nop­so­nicz­nych naj­czę­ściej od­bie­ga od kla­sycz­nych za­leż­no­ści mię­dzy zmia­na­mi cen a zmia­na­mi po­da­ży i po­py­tu. Zwięk­sza­niu wiel­ko­ści po­da­ży przez pod­miot ryn­ku dzia­ła­ją­cy w sy­tu­acji mo­no­po­li­stycz­nej nie musi to­wa­rzy­szyć spa­dek cen, ale ich wzrost. Z ko­lei zwięk­sza­niu wiel­ko­ści po­py­tu przez pod­miot ryn­ku dzia­ła­ją­cy w sy­tu­acji mo­nop­so­nicz­nej nie musi to­wa­rzy­szyć wzrost cen, ale ich spa­dek.
 Funk­cjo­no­wa­nie me­cha­ni­zmu ryn­ko­we­go jest uwa­run­ko­wa­ne rów­nież pro­ce­sa­mi ma­te­rial­no-rze­czo­wy­mi, któ­re de­cy­du­ją o moż­li­wo­ściach zmian po­da­ży i po­py­tu pod wpły­wem zmian cen, zwłasz­cza w krót­kich okre­sach. Re­al­na sfe­ra go­spo­da­ro­wa­nia nie wy­wie­ra ak­tyw­ne­go wpły­wu na funk­cjo­no­wa­nie me­cha­ni­zmu ryn­ko­we­go, gdy wzrost po­zio­mu cen pro­wa­dzi do spad­ku wiel­ko­ści po­py­tu, a spa­dek po­zio­mu cen pro­wa­dzi do spad­ku wiel­ko­ści po­da­ży. Na ogół spa­dek wiel­ko­ści po­da­ży i po­py­tu nie na­po­ty­ka bo­wiem ogra­ni­czeń ma­te­rial­no-rze­czo­wych.
 W tu­ry­sty­ce i re­kre­acji jed­nak sztyw­ny cha­rak­ter po­da­ży spra­wia, że mimo spad­ku ceny wiel­kość po­da­ży usług tu­ry­stycz­nych (re­kre­acyj­nych) nie może zmniej­szyć się w od­po­wied­niej ska­li. Wy­ni­ka to przede wszyst­kim z cech usług, zwłasz­cza bra­ku moż­li­wo­ści ich ma­ga­zy­no­wa­nia. W kon­se­kwen­cji okre­ślo­ny po­ten­cjał usłu­go­wy po­zo­sta­je w da­nym cza­sie nie­wy­ko­rzy­sta­ny, a pro­du­cen­ci usług mu­szą po­no­sić kosz­ty jego utrzy­my­wa­nia. Rów­nież po­pyt tu­ry­stycz­ny (re­kre­acyj­ny) w pew­nych sy­tu­acjach nie re­agu­je na wzrost cen. Do­ty­czy to m.in. wy­jaz­dów w ce­lach zdro­wot­nych, re­li­gij­nych, et­nicz­nych czy zwią­za­nych z efek­tem de­mon­stra­cji.
 Z ko­lei w sy­tu­acji, gdy spa­dek po­zio­mu cen skła­nia pod­mio­ty ryn­ku do wzro­stu wiel­ko­ści po­py­tu, a wzrost po­zio­mu cen – do wzro­stu wiel­ko­ści po­da­ży, ba­rie­rą mogą być, obok ogra­ni­czeń pie­nięż­nych, rów­nież ogra­ni­cze­nia ma­te­rial­no-rze­czo­we. Ogra­ni­cze­nia te mogą być zwią­za­ne przede wszyst­kim z ist­nie­niem ogra­ni­czo­nych zdol­no­ści wy­twór­czych, ogra­ni­czo­ną do­stęp­no­ścią czyn­ni­ków wy­twór­czych oraz ni­skim stop­niem ich mo­bil­no­ści (prze­no­śno­ści), a tak­że z okre­ślo­nym ryt­mem pro­ce­sów wy­twa­rza­nia (np. rytm se­zo­no­wy). W wa­run­kach ist­nie­nia wy­mie­nio­nych ogra­ni­czeń wzrost po­py­tu na pro­duk­ty fi­nal­ne oraz wzrost cen nie mogą wy­wo­łać wzro­stu wiel­ko­ści ich po­da­ży. Czyn­ni­kiem de­cy­du­ją­cym o wzro­ście wiel­ko­ści po­da­ży nie są bo­wiem w tym przy­pad­ku więk­szy po­pyt i wyż­sza cena, lecz re­al­na sfe­ra go­spo­da­ro­wa­nia, stwa­rza­ją­ca ogra­ni­cze­nia, któ­rych w krót­kim okre­sie nie moż­na prze­zwy­cię­żyć. Po­daż sta­je się w tym okre­sie zmien­ną nie­za­leż­ną od po­zo­sta­łych ele­men­tów ryn­ku.
 Na ryn­ku usług tu­ry­stycz­nych (re­kre­acyj­nych) ogra­ni­cze­nia ma­te­rial­no-rze­czo­we są szcze­gól­nie wi­docz­ne w od­nie­sie­niu do ho­te­lar­stwa. Wy­so­ka ka­pi­ta­ło­chłon­ność in­we­sty­cji zwią­za­nych np. z bu­do­wą ho­te­li spra­wia, że w krót­kim okre­sie nie moż­na zwięk­szyć po­ten­cja­łu usług noc­le­go­wych, mimo wzro­stu wiel­ko­ści po­py­tu czy po­zio­mu cen. Wów­czas ze wzglę­du na brak moż­li­wo­ści zrów­no­wa­że­nia ryn­ku usług tu­ry­stycz­nych może po­ja­wić się po­pyt nie­za­spo­ko­jo­ny.
 STU­DIUM PRZY­PAD­KU 2.1
 Jak do­sto­so­wać po­ten­cjał usług noc­le­go­wych do dy­na­micz­nie zmie­nia­ją­ce­go się ru­chu tu­ry­stycz­ne­go?
 Przed­się­bior­stwo ho­te­lar­skie Ze­nith za­rzą­dza pię­cio­ma ho­te­la­mi po­ło­żo­ny­mi na jed­nej z wysp Mo­rza Ka­ra­ib­skie­go. Licz­ba tu­ry­stów przy­jeż­dża­ją­cych na wy­spę kształ­to­wa­ła się w ostat­nich pię­ciu la­tach na po­dob­nym po­zio­mie. Jed­nak kil­ka mie­się­cy przed roz­po­czę­ciem ko­lej­ne­go se­zo­nu oka­za­ło się, że tu­ry­stów chęt­nych do przy­jaz­du na wy­spę jest o 60% wię­cej w sto­sun­ku do po­przed­nie­go roku. Atrak­cyj­ność tu­ry­stycz­ną tego ob­sza­ru tak zna­czą­co pod­niósł, obok po­wsta­łe­go nie­daw­no re­zer­wa­tu dzi­kich zwie­rząt, nowo wy­bu­do­wa­ny port lot­ni­czy o du­żej prze­pu­sto­wo­ści oraz bez­po­śred­nie po­łą­cze­nia rej­so­we i czar­te­ro­we z USA, Wiel­ką Bry­ta­nią i Niem­ca­mi. Wcze­śniej­sze pro­gno­zy wska­zy­wa­ły na wzrost licz­by tu­ry­stów rzę­du 30%. W efek­cie to­uro­pe­ra­to­rzy za­re­zer­wo­wa­li cały po­ten­cjał usłu­go­wy ho­te­li Ze­nith, co za­spo­ko­iło tyl­ko część cał­ko­wi­te­go za­po­trze­bo­wa­nia na miej­sca noc­le­go­we.
 Za­rząd przed­się­bior­stwa na­tych­miast pod­jął de­cy­zję o bu­do­wie trzech no­wych obiek­tów ho­te­lar­skich, z tym że in­we­sty­cje mo­gły być ukoń­czo­ne do­pie­ro w ko­lej­nym roku, tuż przed se­zo­nem tu­ry­stycz­nym. Ka­pi­ta­ło­chłon­ność in­we­sty­cji (ko­niecz­ność po­zy­ska­nia fun­du­szy na in­we­sty­cje) oraz czas re­ali­za­cji sa­mej in­we­sty­cji wy­no­szą­cy ok. 14 mie­się­cy spra­wił, że w nad­cho­dzą­cym se­zo­nie przed­się­bior­stwo nie było w sta­nie zwięk­szyć swo­je­go po­ten­cja­łu usłu­go­we­go. Po­ja­wił się więc koszt nie­wy­ko­rzy­sta­nych po­ten­cjal­nych moż­li­wo­ści.
 W po­dob­nej sy­tu­acji zna­la­zły się inne przed­się­bior­stwa i w kon­se­kwen­cji ho­te­la­rze pro­wa­dzą­cy dzia­łal­ność go­spo­dar­czą na wy­spie za­czę­li pod­no­sić ceny świad­czo­nych usług, po­ja­wi­ły się przy­pad­ki po­dwój­nej re­zer­wa­cji miejsc noc­le­go­wych, przez co nie­któ­rzy to­uro­pe­ra­to­rzy cał­ko­wi­cie wy­co­fa­li się z or­ga­ni­za­cji im­prez tu­ry­stycz­nych i część ho­te­li po­zo­sta­ła z nie­wy­ko­rzy­sta­nym po­ten­cja­łem usłu­go­wym, mimo że zgła­sza­ne wcze­śniej za­po­trze­bo­wa­nie znacz­nie prze­wyż­sza­ło po­daż usług noc­le­go­wych. Sztyw­ny cha­rak­ter po­da­ży usług tu­ry­stycz­nych spra­wił, że część tu­ry­stów mu­sia­ła zre­zy­gno­wać z wy­jaz­du na wy­spę, a ho­te­la­rze stra­ci­li zna­czą­ce przy­cho­dy ze sprze­da­ży usług, któ­rych po­ten­cja­łu w krót­kim cza­sie nie byli w sta­nie zwięk­szyć.
 Źró­dło: opra­co­wa­nie wła­sne.
 Pro­ce­sy ma­te­rial­no-rze­czo­we mogą za­tem ha­mo­wać wzrost po­da­ży usług tu­ry­stycz­nych mimo wzro­stu po­zio­mu cen. Jed­nak w dłu­gim okre­sie ma­te­rial­no-rze­czo­we uwa­run­ko­wa­nia zmian po­py­tu oraz po­da­ży pod wpły­wem zmian cen ule­ga­ją osła­bie­niu. Na­bie­ra­ją wów­czas zna­cze­nia te ogra­ni­cze­nia kla­sycz­ne­go me­cha­ni­zmu ryn­ko­we­go, któ­re są zwią­za­ne z pro­ce­sa­mi re­gu­lo­wa­nia cen.
 Isto­tą me­cha­ni­zmu ryn­ko­we­go w tu­ry­sty­ce i re­kre­acji jest więc gra po­py­tu i po­da­ży usług tu­ry­stycz­nych (re­kre­acyj­nych). W wy­ni­ku tej gry kształ­tu­je się cena po­szcze­gól­nych usług tu­ry­stycz­nych (re­kre­acyj­nych) bądź ich pa­kie­tów. Od­dzia­łu­je ona zwrot­nie na kształ­to­wa­nie się po­py­tu i po­da­ży, a tak­że jest głów­nym czyn­ni­kiem współ­o­kre­śla­ją­cym te ka­te­go­rie eko­no­micz­ne. Cena jest sy­gna­łem ryn­ku kie­ro­wa­nym w stro­nę pro­du­cen­tów (usłu­go­daw­ców) i na­byw­ców (usłu­go­bior­ców) oraz skła­nia­ją­cym ich do pod­ję­cia od­po­wied­nich de­cy­zji; jej kształ­to­wa­nie się sta­no­wi in­stru­ment przy­wra­ca­nia rów­no­wa­gi, dla­te­go sto­su­je się wo­bec niej okre­śle­nie – cena rów­no­wa­gi ryn­ko­wej.
 2.4. Orien­ta­cje ryn­ko­we
 Prze­mia­ny za­cho­dzą­ce w go­spo­dar­ce świa­to­wej od 2 po­ło­wy XIX w. (re­wo­lu­cja prze­my­sło­wa) spo­wo­do­wa­ły wy­kształ­ce­nie się pię­ciu głów­nych orien­ta­cji przed­się­biorstw na ryn­ku:
  	pro­duk­cyj­nej,
 	sprze­da­żo­wej (dys­try­bu­cyj­nej),
 	pro­duk­to­wej,
 	mar­ke­tin­gu stra­te­gicz­ne­go,
 	mar­ke­tin­gu spo­łecz­ne­go.
 
 Orien­ta­cja pro­duk­cyj­na opie­ra się na za­ło­że­niu, że ma­so­wa pro­duk­cja, ni­skie kosz­ty i roz­wi­nię­ty sys­tem dys­try­bu­cji są klu­czem do suk­ce­su da­ne­go przed­się­bior­stwa, gdyż kon­su­men­tów in­te­re­su­je przede wszyst­kim ni­ska cena i do­stęp­ność pro­duk­tów[41]. Orien­ta­cja ta jest sku­tecz­na w przy­pad­ku ist­nie­nia nad­wyż­ki po­py­tu nad po­da­żą na ryn­ku oraz w sy­tu­acji, gdy koszt pro­duk­cji da­ne­go to­wa­ru jest wy­so­ki i musi zo­stać zmniej­szo­ny przez zwięk­szo­ną wy­daj­ność. Przed­się­bior­stwa zo­rien­to­wa­ne na pro­duk­cję nie przy­kła­da­ją szcze­gól­nej wagi do ba­dań pre­fe­ren­cji kon­su­men­tów ani nie sta­ra­ją się zi­den­ty­fi­ko­wać ich po­trzeb. Pro­fil pro­duk­cji jest de­ter­mi­no­wa­ny przede wszyst­kim moż­li­wo­ścia­mi tech­no­lo­gicz­ny­mi, za­opa­trze­nio­wy­mi, fi­nan­so­wy­mi, a w mniej­szym stop­niu po­trze­ba­mi kon­su­men­tów. Po­li­ty­ka ce­no­wa opie­ra się na kosz­tach pro­duk­cji, z po­mi­nię­ciem rze­czy­wi­stej war­to­ści wy­ro­bu oraz po­sia­da­nej prze­wa­gi nad kon­ku­ren­cją. Za­da­nia dzia­łu sprze­da­ży da­ne­go przed­się­bior­stwa są ogra­ni­czo­ne do sprze­da­ży tego, co fir­ma wy­pro­du­ko­wa­ła. Je­że­li na­byw­ca jest nie­za­do­wo­lo­ny z za­ku­pu, to szu­ka się ra­czej no­wych klien­tów, nie zaś no­wych pro­duk­tów. 
 Isto­tą orien­ta­cji pro­duk­cyj­nej jest roz­wią­za­nie pod­sta­wo­we­go pro­ble­mu: jak wy­twa­rzać dużo i ta­nio, aby uczy­nić wy­rób bar­dziej do­stęp­ny sze­ro­kie­mu gro­nu na­byw­ców i uzy­skać kosz­to­wą prze­wa­gę nad ewen­tu­al­ny­mi kon­ku­ren­ta­mi.
 W orien­ta­cji sprze­da­żo­wej uwa­ża się, że suk­ces na ryn­ku gwa­ran­tu­ją nie tyl­ko ni­skie ceny czy do­stęp­ność pro­duk­tu, ale rów­nież wzmo­żo­ny wy­si­łek dzia­łu sprze­da­ży (dzia­łu han­dlo­we­go) fir­my. Zgod­nie z tą kon­cep­cją za­kła­da się, że kon­su­men­ci po­win­ni być mo­ty­wo­wa­ni do za­ku­pu więk­szo­ści pro­duk­tów. W prze­ciw­nym ra­zie będą ku­po­wa­li co­raz mniej lub prze­sta­ną ku­po­wać. Przed­się­bior­stwo musi za­tem wziąć na sie­bie wy­si­łek zwięk­sze­nia sprze­da­ży pro­duk­tów.
 Głów­ne dzia­ła­nia mar­ke­tin­go­we po­dej­mo­wa­ne przez fir­mę to sprze­daż oso­bi­sta oraz re­kla­ma, stąd w orien­ta­cji tej duże na­kła­dy prze­zna­cza się na pro­mo­cję i sprze­daż (udzie­la­nie ra­ba­tów, ob­niż­ki cen, wpro­wa­dza­nie sprze­da­ży ra­tal­nej). Nie­wiel­ką wagę przy­wią­zu­je się do ba­dań ryn­ku. Do­mi­nu­je po­dej­ście, że przede wszyst­kim trze­ba sprze­dać to, co przed­się­bior­stwo wy­pro­du­ko­wa­ło.
 Okres do­mi­no­wa­nia orien­ta­cji sprze­da­żo­wej ce­chu­je się wzra­sta­ją­cym stop­niem na­sy­ce­nia ryn­ku i za­ostrze­niem kon­ku­ren­cji, m.in. przez two­rze­nie sub­sty­tu­tów do­tych­cza­so­wych pro­duk­tów i róż­ni­co­wa­nie asor­ty­men­to­we ofer­ty. Na­stę­pu­je roz­wój pierw­szych form i sys­te­mów ma­so­wej dys­try­bu­cji wy­ro­bów. W orien­ta­cji sprze­da­żo­wej dużą wagę przy­wią­zu­je się do ra­cjo­na­li­za­cji i in­ten­sy­fi­ka­cji zby­tu, jed­nak rola dzia­łu sprze­da­ży nadal ogra­ni­cza się do upłyn­nie­nia tego, co fir­ma pro­du­ku­je. Pla­no­wa­nie pro­duk­cji i in­we­sty­cji wciąż opie­ra się na za­sa­dach wy­pra­co­wa­nych w fa­zie orien­ta­cji pro­duk­cyj­nej. Zmia­na ze­wnętrz­nych wa­run­ków funk­cjo­no­wa­nia przed­się­biorstw oraz opa­no­wa­nie pod­sta­wo­wych tech­no­lo­gii i or­ga­ni­za­cji ma­so­wej pro­duk­cji spo­wo­do­wa­ły prze­su­nię­cia w hie­rar­chii pro­ble­mów za­rzą­dza­nia. Cha­rak­te­ry­stycz­ny dla orien­ta­cji pro­duk­cyj­nej pro­blem, „jak pro­du­ko­wać”, zo­stał za­stą­pio­ny py­ta­niem: jak sprze­dać to, co fir­ma po­tra­fi ma­so­wo i ta­nio wy­twa­rzać.
 Ilo­ścio­wy wzrost po­da­ży do pew­ne­go cza­su od­by­wał się kosz­tem wy­ma­gań ja­ko­ścio­wych. W mo­men­cie po­ja­wie­nia się trud­no­ści w zby­cie ma­so­wo wy­twa­rza­nych pro­duk­tów, za­czę­to zwra­cać uwa­gę nie tyl­ko na prze­bieg pro­ce­su pro­duk­cyj­ne­go, lecz rów­nież na jego wy­nik – pro­dukt, a do­kład­nie jego ce­chy ja­ko­ścio­we. Za­po­cząt­ko­wa­ło to roz­wój ko­lej­nej orien­ta­cji przed­się­biorstw, tj. orien­ta­cji pro­duk­to­wej.
 W orien­ta­cji pro­duk­to­wej istot­na rola przy­pa­da dzia­łal­no­ści ba­daw­czo-roz­wo­jo­wej. Ce­lem jest pro­duk­cja wy­szu­ka­nych, do­sko­na­łych tech­nicz­nie pro­duk­tów. Orien­ta­cja pro­duk­to­wa opie­ra się na za­ło­że­niu, że kon­su­men­ci pre­fe­ru­ją pro­duk­ty cha­rak­te­ry­zu­ją­ce się wy­so­ką ja­ko­ścią, wy­po­sa­żo­ne w róż­ne in­no­wa­cyj­ne ce­chy oraz do­dat­ko­we funk­cje, co umoż­li­wia ich do­sko­na­łe dzia­ła­nie. Taka orien­ta­cja jest za­le­ca­na na wą­skich seg­men­tach ryn­ku. 
 Re­ali­za­cja tej kon­cep­cji wią­że się jed­nak z pew­ny­mi za­gro­że­nia­mi. Ka­dra in­ży­nie­ryj­no-tech­nicz­na za­fa­scy­no­wa­na tech­no­lo­gicz­ną do­sko­na­ło­ścią pro­duk­tu może nie za­uwa­żyć rze­czy­wi­stych po­trzeb i ocze­ki­wań kon­su­men­tów. Re­al­na sta­je się za­tem groź­ba wpad­nię­cia w pu­łap­kę mar­ke­tin­go­wą. Wy­szu­ka­ne, do­sko­na­łe tech­nicz­nie pro­duk­ty wca­le nie mu­szą za­spo­ka­jać po­trzeb klien­tów.
 Moż­li­wo­ści sprze­da­ży za­le­żą przede wszyst­kim od re­ak­cji na­byw­cy, do któ­re­go kie­ro­wa­na jest ofer­ta. On za­tem musi zna­leźć się w cen­trum za­in­te­re­so­wa­nia przed­się­bior­stwa dą­żą­ce­go do suk­ce­su ryn­ko­we­go. Świa­do­mość tych za­leż­no­ści ozna­cza przej­ście do ko­lej­nej fazy roz­wo­ju orien­ta­cji przed­się­biorstw – orien­ta­cji mar­ke­tin­go­wej (orien­ta­cji na klien­ta).
 Przej­ście do orien­ta­cji mar­ke­tin­go­wej jest zwią­za­ne z kształ­to­wa­niem się, w kra­jach wy­so­ko roz­wi­nię­tych, ryn­ku kon­su­men­ta. To­wa­rzy­szy temu zja­wi­sko dy­na­micz­ne­go wzro­stu pro­duk­cji i do­cho­dów spo­łe­czeń­stwa. W bu­dże­tach go­spo­darstw do­mo­wych po­ja­wia się tzw. fun­dusz swo­bod­nej de­cy­zji, któ­ry sta­je się obiek­tem za­in­te­re­so­wa­nia firm re­pre­zen­tu­ją­cych nie­kie­dy krań­co­wo róż­ne sek­to­ry go­spo­dar­ki, w tym sek­tor tu­ry­stycz­ny. Mimo od­mien­no­ści wy­twa­rza­nych pro­duk­tów, fak­tycz­nie wcho­dzą one w re­la­cje kon­ku­ren­cyj­ne, gdzie przed­mio­tem kon­ku­ren­cji są środ­ki sta­no­wią­ce fun­dusz swo­bod­nej de­cy­zji (np. ofe­ro­wa­ne przez sek­tor tu­ry­stycz­ny atrak­cyj­ne wy­ciecz­ki za­gra­nicz­ne mogą sta­no­wić kon­ku­ren­cję dla firm ofe­ru­ją­cych luk­su­so­we ele­men­ty wy­po­sa­że­nia miesz­kań). Obok pro­ble­mu do­sto­so­wa­nia ofer­ty do po­py­tu zde­ter­mi­no­wa­ne­go na­tu­ral­ną hie­rar­chią po­trzeb po­ja­wia się pro­blem ak­tyw­ne­go kształ­to­wa­nia struk­tu­ry po­trzeb w taki spo­sób, aby od­po­wia­da­ła ona in­te­re­som po­szcze­gól­nych sek­to­rów go­spo­dar­czych.
 Po­nad­to, w wy­ni­ku dy­na­micz­ne­go roz­wo­ju sys­te­mów trans­por­to­wych, łącz­no­ści i te­le­in­for­ma­tycz­nych (przede wszyst­kim In­ter­ne­tu), co­raz wię­cej ryn­ków prze­kształ­ca się w ryn­ki po­nadna­ro­do­we i glo­bal­ne. Pro­du­cen­tom stwa­rza to, z jed­nej stro­ny, szan­se w po­sta­ci no­wych po­ten­cjal­nych na­byw­ców, z dru­giej – po­tę­gu­je za­gro­że­nie ze stro­ny za­gra­nicz­nych, nie­kie­dy bar­dzo od­le­głych do­staw­ców po­ja­wia­ją­cych się na ro­dzi­mym ryn­ku.
 Dy­na­micz­ny roz­wój na­uki i tech­ni­ki sprzy­ja z ko­lei na­si­le­niu się pro­ce­sów in­no­wa­cyj­nych. W kon­se­kwen­cji skra­ca się prze­cięt­ny cykl ży­cia pro­duk­tów na ryn­ku. Rów­no­cze­śnie wzra­sta ka­pi­ta­ło­chłon­ność prac ba­daw­czo-roz­wo­jo­wych oraz in­we­sty­cji zwią­za­nych z uru­cha­mia­niem pro­duk­cji i wpro­wa­dza­niem na ry­nek no­wych pro­duk­tów. Przed­się­bior­stwa mu­szą więc ogra­ni­czać ry­zy­ko in­we­sty­cyj­ne, m.in. przez od­po­wied­nie do­sto­so­wa­nie pro­duk­tów do zróż­ni­co­wa­nych pre­fe­ren­cji i ży­czeń po­ten­cjal­nych na­byw­ców, a tak­że kre­owa­nie no­wych po­trzeb i ryn­ków. De­cy­zje in­we­sty­cyj­ne mu­szą być po­dej­mo­wa­ne na pod­sta­wie oce­ny szans ulo­ko­wa­nia no­we­go pro­duk­tu na ryn­ku. W wa­run­kach na­sy­co­ne­go ryn­ku trud­no bo­wiem zda­wać się na we­ry­fi­ka­cję de­cy­zji in­we­sty­cyj­nej ex post, a więc po wpro­wa­dze­niu pro­duk­tu na ry­nek.
 Uwzględ­nia­jąc te oko­licz­no­ści, wi­dać, że wy­pra­co­wa­ne po­przed­nio me­to­dy ak­ty­wi­za­cji sprze­da­ży nie gwa­ran­tu­ją prze­trwa­nia na co­raz trud­niej­szym ryn­ku, a tym bar­dziej nie za­pew­nia­ją suk­ce­su ryn­ko­we­go. Eg­zy­sten­cja przed­się­biorstw, ich suk­ces bądź po­raż­ka za­le­żą od ryn­ku. Wo­bec tego wy­bór ce­lów go­spo­dar­czych i środ­ków ich re­ali­za­cji po­wi­nien być ści­śle pod­po­rząd­ko­wa­ny po­trze­bom, ocze­ki­wa­niom oraz wzor­com za­cho­wań do­tych­cza­so­wych i po­ten­cjal­nych klien­tów. Ich zbiór na­to­miast, zwłasz­cza sta­łych klien­tów, na­le­ży trak­to­wać jako istot­ny skład­nik ogól­nych ak­ty­wów przed­się­bior­stwa, któ­ry de­cy­du­je o war­to­ści i per­spek­ty­wach roz­wo­ju fir­my. Isto­tę orien­ta­cji mar­ke­tin­go­wej moż­na za­tem wy­ra­zić py­ta­niem: jak wy­brać i zdo­być, ewen­tu­al­nie stwo­rzyć, a na­stęp­nie utrzy­mać ry­nek zby­tu, któ­ry za­pew­niał­by przed­się­bior­stwu źró­dło przy­cho­dów od­po­wied­nie do jego po­trzeb i aspi­ra­cji roz­wo­jo­wych.
 Kon­se­kwen­cją przy­ję­cia tych za­ło­żeń jest szyb­ki wzrost za­po­trze­bo­wa­nia na wy­ni­ki ba­dań ryn­ku jako pod­sta­wo­we­go źró­dła in­for­ma­cji dla po­dej­mo­wa­nia de­cy­zji, a tak­że har­mo­ni­za­cja wszel­kich środ­ków od­dzia­ły­wa­nia przed­się­bior­stwa na wy­bra­ne gru­py po­ten­cjal­nych klien­tów za po­mo­cą tzw. kom­po­zy­cji mar­ke­tin­go­wej (mar­ke­ting mix).
 Pod­sta­wo­we za­sa­dy orien­ta­cji mar­ke­tin­go­wej to:
  	ry­nek w cen­trum za­in­te­re­so­wa­nia, co jest zwią­za­ne ze ści­słym okre­śle­niem ryn­ku do­ce­lo­we­go dla pro­duk­tów przed­się­bior­stwa,
 	kon­cen­tra­cja na klien­cie, czy­li za­bie­ga­nie o to, aby klient był za­do­wo­lo­ny z usług, dą­że­nie do cią­głe­go pod­no­sze­nia jego po­zio­mu sa­tys­fak­cji, otwar­tość na jego uwa­gi i su­ge­stie itp.,
 	ko­or­dy­na­cja dzia­łań mar­ke­tin­go­wych oraz prac po­szcze­gól­nych pio­nów fir­my, co jest zwią­za­ne z pro­wa­dze­niem we­wnętrz­ne­go mar­ke­tin­gu (za­trud­nia­nie od­po­wied­nich pra­cow­ni­ków, szko­le­nie ich i mo­ty­wo­wa­nie, tak aby mo­gli dzia­łać jak naj­le­piej dla klien­ta); wszy­scy pra­cow­ni­cy w fir­mie mu­szą być prze­ko­na­ni, że klient jest naj­waż­niej­szą oso­bą w fir­mie, po­nie­waż z jego pie­nię­dzy fir­ma żyje; do­pie­ro póź­niej moż­na wpro­wa­dzić mar­ke­ting ze­wnętrz­ny,
 	zy­skow­ność, czy­li za­spo­ko­je­nie po­trzeb klien­tów w spo­sób ko­rzyst­ny dla fir­my.
 
 Re­ali­za­cja w przed­się­bior­stwie tych za­sad upo­waż­nia do stwier­dze­nia, że dzia­ła ono zgod­nie z kon­cep­cją mar­ke­tin­gu. Na­le­ży jed­nak do­dać, że w ostat­nich la­tach na­stą­pi­ły pew­ne zmia­ny w orien­ta­cji mar­ke­tin­go­wej przed­się­biorstw, zwią­za­ne z po­ję­ciem mar­ke­tin­gu spo­łecz­ne­go. We­dług tej kon­cep­cji pod­sta­wo­wym ce­lem przed­się­bior­stwa jest efek­tyw­ne i sku­tecz­ne po­bu­dza­nie i za­spo­ka­ja­nie po­trzeb oraz pra­gnień kon­su­men­tów przy za­cho­wa­niu zgod­no­ści in­te­re­sów in­dy­wi­du­al­nych i spo­łe­czeń­stwa jako ca­ło­ści. Szcze­gól­ną uwa­gę zwra­ca się na za­cho­wa­nie rów­no­wa­gi mię­dzy in­te­re­sa­mi fir­my, kon­su­men­ta oraz śro­do­wi­ska, w któ­rym fir­ma dzia­ła.
 Py­ta­nia kon­tro­l­ne
 1. Czym jest ry­nek usług tu­ry­stycz­nych i re­kre­acyj­nych?
 2. Ja­kie są ce­chy po­da­ży usług tu­ry­stycz­nych i re­kre­acyj­nych?
 3. Czym ce­chu­je się po­pyt na usłu­gi tu­ry­stycz­ne i re­kre­acyj­ne?
 4. Ja­kie są pod­mio­ty ryn­ku usług tu­ry­stycz­nych i re­kre­acyj­nych?
 5. Na czym po­le­ga isto­ta me­cha­ni­zmu ryn­ko­we­go w tu­ry­sty­ce i re­kre­acji?
 6. Ja­kie są po­do­bień­stwa i róż­ni­ce mię­dzy po­szcze­gól­ny­mi orien­ta­cja­mi ryn­ko­wy­mi przed­się­biorstw?
 Li­te­ra­tu­ra za­le­ca­na
 Eko­no­mi­ka tu­ry­sty­ki i re­kre­acji, A. Pa­na­siuk (red.), WN PWN, War­sza­wa 2011.
 Nie­zgo­da A., Zmy­ślo­ny P., Po­pyt tu­ry­stycz­ny. Uwa­run­ko­wa­nia i per­spek­ty­wy roz­wo­ju, WAE w Po­zna­niu, Po­znań 2003.
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Rozdział 3
Zachowanie klienta na rynku turystycznym i rekreacyjnym
3.1. Za­cho­wa­nia klien­ta – isto­ta, uwa­run­ko­wa­nia, eta­py
 Pod­mio­ty po­da­ży na ryn­ku usług tu­ry­stycz­nych i re­kre­acyj­nych sto­su­ją in­stru­men­ty mar­ke­tin­go­we w po­sta­ci pro­duk­tów, ka­na­łów dys­try­bu­cji, pro­mo­cji, po­li­ty­ki ce­no­wej, wspar­tych dzia­ła­nia­mi per­so­ne­lu, od­po­wied­ni­mi pro­ce­du­ra­mi ob­słu­go­wy­mi i wa­run­ka­mi świad­cze­nia usług. Na klien­ta wpły­wa­ją tak­że bodź­ce z jego oto­cze­nia: eko­no­micz­ne, tech­no­lo­gicz­ne, po­li­tycz­ne i kul­tu­ro­we. Ofer­ta tu­ry­stycz­na i re­kre­acyj­na jest od­bie­ra­na i ana­li­zo­wa­na przez klien­tów o bar­dzo róż­nych, zło­żo­nych ce­chach i skom­pli­ko­wa­nych pro­ce­sach de­cy­zyj­nych. Na­stę­pu­je faza re­ak­cji w po­sta­ci wy­bo­ru pro­duk­tów, mar­ki, sprze­daw­cy, pory za­ku­pów, wiel­ko­ści trans­ak­cji itp. Moż­na więc mó­wić o pro­ce­sach prze­cho­dzą­cych przez tzw. czar­ną skrzyn­kę na­byw­cy. Po­zna­nie i zro­zu­mie­nie tej „skrzyn­ki” sta­no­wi sens ba­dań za­cho­wań klien­ta, a funk­cjo­nu­ją­cy w na­szym słow­nic­twie ter­min be­ha­wio­ryzm ozna­cza kie­ru­nek w psy­cho­lo­gii kon­cen­tru­ją­cy się na ba­da­niu po­stę­po­wa­nia czło­wie­ka. Pod­ję­cie dzia­ła­nia wy­ja­śnia się oko­licz­no­ścia­mi wy­stę­pu­ją­cy­mi w śro­do­wi­sku, któ­re od­dzia­łu­ją na oso­bę. Po­dej­ście ta­kie od­po­wia­da mo­de­lom wzmoc­nie­nia i na­wy­ku, obec­nym w pro­ce­sie po­dej­mo­wa­nia de­cy­zji przez kon­su­men­tów[1].
 Wy­ni­ki ba­dań za­cho­wań na­byw­ców mogą mieć za­sto­so­wa­nie w pię­ciu ob­sza­rach mar­ke­tin­go­wych, ta­kich jak: mar­ke­ting mix, seg­men­ta­cja, po­zy­cjo­no­wa­nie, róż­ni­co­wa­nie, śro­do­wi­sko­wa ana­li­za i ba­da­nie ryn­ku[2].
 Za­cho­wa­nie klien­ta moż­na okre­ślić jako przy­go­to­wa­nie de­cy­zji wy­bo­ru pro­duk­tu zgod­nie z in­dy­wi­du­al­ną ska­lą pre­fe­ren­cji i re­al­nie do­stęp­ną siłą na­byw­czą oraz do­ko­na­nie za­ku­pu i gro­ma­dze­nie wra­żeń po kon­sump­cji. W ta­kim ro­zu­mo­wa­niu za­cho­wa­nia są po­wią­za­ne z na­by­wa­niem, uży­wa­niem, oce­nia­niem i dys­po­no­wa­niem pro­duk­ta­mi (to­wa­ra­mi lub usłu­ga­mi).
 Za­cho­wa­nia klien­tów mogą mieć for­mę za­ku­pu do­ko­ny­wa­ne­go pod pre­sją bądź też mogą być po­prze­dzo­ne dłu­gim pro­ce­sem po­dej­mo­wa­nia de­cy­zji. Jed­nak w każ­dym przy­pad­ku są one wy­ra­zem świa­do­me­go lub nie­świa­do­me­go dą­że­nia do za­spo­ka­ja­nia po­trzeb fi­zjo­lo­gicz­nych, eko­no­micz­nych lub spo­łecz­no-psy­chicz­nych[3]. Nie jest to jed­nak po­ję­cie bez­względ­ne i dla­te­go ist­nie­je kil­ka po­wszech­nie sto­so­wa­nych de­fi­ni­cji za­cho­wań klien­ta. Jed­na z nich okre­śla za­cho­wa­nia jako spój­ną ca­łość re­ak­cji zwią­za­nych z do­ko­ny­wa­niem wy­bo­rów w pro­ce­sie za­spo­ka­ja­nia po­trzeb in­dy­wi­du­al­nych. W od­nie­sie­niu do ryn­ku tu­ry­stycz­ne­go za­cho­wa­nia kon­su­menc­kie moż­na okre­ślać iden­tycz­nie jak w sfor­mu­ło­wa­niach przy­to­czo­nych wcze­śniej, z tym że głów­nym re­gu­la­to­rem ta­kich za­cho­wań jest wła­śnie ry­nek tu­ry­stycz­ny, spe­cy­fi­ka jego funk­cjo­no­wa­nia, a tak­że czyn­ni­ki de­cy­du­ją­ce o uczest­nic­twie w tu­ry­sty­ce i re­kre­acji. 
 A. Niem­czyk de­fi­niu­je za­cho­wa­nia tu­ry­stycz­ne jako ogół dzia­łań i czyn­no­ści po­dej­mo­wa­nych przez kon­su­men­tów o okre­ślo­nych pre­dys­po­zy­cjach psy­cho­fi­zycz­nych, zwią­za­nych z do­ko­ny­wa­niem wy­bo­rów w pro­ce­sie za­spo­ka­ja­nia po­trzeb tu­ry­stycz­nych w okre­ślo­nych wa­run­kach eko­no­micz­nych, spo­łecz­nych, de­mo­gra­ficz­nych, po­li­tycz­nych, geo­gra­ficz­nych itd[4].
 Klient po­dej­mu­je de­cy­zje róż­nej ran­gi, chro­no­lo­gii, o od­mien­nym stop­niu zło­żo­no­ści. Pod­sta­wo­we dy­le­ma­ty, ja­kie po­ja­wia­ją się przed za­ku­pem usług tu­ry­stycz­nych i re­kre­acyj­nych, to:
  	wy­da­wać czy oszczę­dzać pie­nią­dze z my­ślą o nie­pew­nej przy­szło­ści,
 	ku­po­wać z bie­żą­cych środ­ków, czy też ko­rzy­stać z kre­dy­tu, wie­rząc, że uda się go spła­cić,
 	ku­po­wać pro­duk­ty tu­ry­stycz­ne, czy też może re­ali­zo­wać po­trze­by tu­ry­stycz­no-re­kre­acyj­ne poza ryn­kiem – w for­mie sa­mo­za­opa­trze­nia (kon­sump­cji na­tu­ral­nej) lub za­bie­gać o udział w kon­sump­cji spo­łecz­nej, a może ko­rzy­stać z moż­li­wo­ści ekwi­wa­lent­nej wy­mia­ny,
 	skąd czer­pać in­for­ma­cje,
 	jaką for­mę uczest­nic­twa w ru­chu tu­ry­stycz­nym wy­brać,
 	we­dług ja­kich kry­te­riów oce­niać udział w ru­chu tu­ry­stycz­nym,
 	czy być lo­jal­nym klien­tem.
 
 Kon­sump­cja tu­ry­stycz­na jest pro­ce­sem, któ­ry za­czy­na się przed ku­pie­niem pro­duk­tów tu­ry­stycz­nych (im­pre­zy tu­ry­stycz­no-re­kre­acyj­nej) i trwa po jej na­by­ciu. W pro­ce­sie tym moż­na wy­od­ręb­nić czte­ry eta­py:
  	1. Po­wsta­nie i spo­strze­że­nie po­trze­by tu­ry­stycz­nej.
 	2. Za­pla­no­wa­nie za­ku­pu i pod­ję­cie de­cy­zji.
 	3. Sam akt za­ku­pu.
 	4. Uczest­nic­two w tu­ry­sty­ce i re­kre­acji oraz wra­że­nia po za­koń­cze­niu po­by­tu tu­ry­stycz­no-re­kre­acyj­ne­go.
 
 Czyn­ni­ki wpły­wa­ją­ce na za­cho­wa­nia klien­tów naj­czę­ściej dzie­li się na czte­ry gru­py, przed­sta­wio­ne w ta­be­li 3.1.
 Ta­be­la 3.1. Czyn­ni­ki wpły­wa­ją­ce na za­cho­wa­nia klien­tów
    	Kul­tu­ro­we
 	Spo­łecz­ne
 	Oso­bo­we
 	Psy­cho­lo­gicz­ne
 
  	  	kul­tu­ra
 	sub­kul­tu­ra
 	gru­pa spo­łecz­na
 
  	  	gru­py od­nie­sie­nia
 	ro­dzi­na
 	rola spo­łecz­na
 	sta­tus
 
  	  	wiek i faza cy­klu ży­cia
 	za­wód
 	sy­tu­acja eko­no­micz­na
 	styl ży­cia
 	oso­bo­wość
 	sa­mo­świa­do­mość
 
  	  	mo­ty­wa­cja
 	per­cep­cja
 	ucze­nie się
 	prze­ko­na­nia
 	po­sta­wy
 
  
  
 
 Źró­dło: P. Ko­tler, Mar­ke­ting. Ana­li­za, pla­no­wa­nie, wdra­ża­nie i kon­tro­la, Ge­be­th­ner i S-ka, War­sza­wa 1994, s. 161. 
 W li­te­ra­tu­rze przed­mio­tu spo­tkać moż­na tak­że inny po­dział uwa­run­ko­wań za­cho­wań kon­su­menc­kich na ryn­ku usług tu­ry­stycz­nych i re­kre­acyj­nych. Wy­od­ręb­nia się uwa­run­ko­wa­nia we­wnętrz­ne – mi­kro, bę­dą­ce w sfe­rze od­dzia­ły­wań klien­ta, oraz uwa­run­ko­wa­nia ze­wnętrz­ne – ma­kro, o obiek­tyw­nej na­tu­rze, znaj­du­ją­ce się poza jego wpły­wem. Ta­kie uję­cie uwa­run­ko­wań przed­sta­wio­no w ta­be­li 3.2.
 Za­cho­wa­nia zwią­za­ne z de­cy­zją za­ku­pu mogą przy­bie­rać po­stać:
  	zło­żo­nych za­cho­wań na­byw­ców,
 	za­cho­wań na­byw­ców zmniej­sza­ją­cych dy­so­nans za­ku­po­wy,
 	na­wy­ko­wych za­cho­wań na­byw­ców,
 	za­cho­wań na­byw­ców opar­tych na po­szu­ki­wa­niu róż­no­rod­no­ści.
 
 Ba­da­cze wy­od­ręb­nia­ją dwa typy za­cho­wań klien­tów: za­cho­wa­nia ra­cjo­nal­ne i ir­ra­cjo­nal­ne. Za­cho­wa­nie ra­cjo­nal­ne za­kła­da, że jed­nost­ka ma kon­kret­ne pre­fe­ren­cje, po­tra­fi okre­ślić swo­je po­trze­by i upo­rząd­ko­wać je w spo­sób we­wnętrz­nie spój­ny, a tak­że do­ko­nu­je jed­no­znacz­nych wy­bo­rów w celu mak­sy­ma­li­za­cji swo­je­go za­do­wo­le­nia[5]. Za­cho­wa­nie ra­cjo­nal­ne jest za­tem zwią­za­ne z po­dej­mo­wa­niem roz­sąd­nych, prze­my­śla­nych de­cy­zji, przed pod­ję­ciem któ­rych kon­su­ment roz­wa­ża al­ter­na­ty­wy i ich kon­se­kwen­cje, kon­sul­tu­je pla­no­wa­ny za­kup w gro­nie naj­bliż­szych, szu­ka peł­niej­szych in­for­ma­cji ryn­ko­wych. Za­cho­wa­nie ir­ra­cjo­nal­ne z ko­lei jest we­wnętrz­nie nie­spój­ne i sprzecz­ne z naj­le­piej po­ję­tym in­te­re­sem jed­nost­ki. Jest dzia­ła­niem nie­roz­waż­nym i nie­roz­sąd­nym. Może być za­mie­rzo­ne, kie­dy kon­su­ment świa­do­mie po­dej­mu­je nie­kon­wen­cjo­nal­ne dzia­ła­nia, aby za­ak­cen­to­wać swój in­dy­wi­du­alizm, wy­róż­nić się czy zwró­cić na sie­bie uwa­gę. Może też być nie­za­mie­rzo­ne, kie­dy klien­ci kie­ru­ją się od­czu­wa­ny­mi emo­cja­mi i im­pul­sa­mi, do­ko­nu­ją za­ku­pów, któ­rych nie za­pla­no­wa­li i nie prze­wi­dzie­li, ich de­cy­zja­mi rzą­dzi przy­pa­dek.
 Ta­be­la 3.2. Mi­kro- i ma­kro­uwa­run­ko­wa­nia za­cho­wań kon­su­menc­kich
    	Uwa­run­ko­wa­nia we­wnętrz­ne – mi­kro
 	Uwa­run­ko­wa­nia ze­wnętrz­ne – ma­kro
 
  	Fi­zjo­lo­gicz­ne i psy­cho­lo­gicz­ne
  	czyn­ni­ki fi­zjo­lo­gicz­ne
 	po­trze­by
 	mo­ty­wy
 	spo­strze­ga­nie (per­cep­cja)
 	ucze­nie się
 	po­sta­wy (pre­fe­ren­cje)
 	oso­bo­wość
 	ry­zy­ko
 
  	Geo­gra­ficz­ne
  	wa­run­ki kli­ma­tycz­ne
 	wa­run­ki to­po­gra­ficz­ne
 
  
  	De­mo­gra­ficz­ne
  	płeć
 	wiek
 	faza cy­klu ży­cia ro­dzi­ny
 	li­czeb­ność go­spo­dar­stwa do­mo­we­go
 	lo­ka­li­za­cja go­spo­dar­stwa do­mo­we­go
 
  	Eko­no­micz­no-go­spo­dar­cze i po­li­tycz­ne
  	po­daż dóbr i usług tu­ry­stycz­nych/re­kre­acyj­nych plus in­fra­struk­tu­ra to­wa­rzy­szą­ca
 	po­ziom roz­wo­ju go­spo­dar­cze­go kra­ju
 	po­ziom bez­pie­czeń­stwa mię­dzy­na­ro­do­we­go
 
  
  	Spo­łecz­no-za­wo­do­we
  	wy­kształ­ce­nie
 	ak­tyw­ność za­wo­do­wa
 	bu­dżet cza­su i czas wol­ny
 	styl ży­cia
 	przy­na­leż­ność do gru­py spo­łecz­no-za­wo­do­wej
 
  	Spo­łecz­no-kul­tu­ro­we
  	gru­py spo­łecz­ne, gru­py od­nie­sie­nia, li­de­rzy opi­nii
 	kul­tu­ra
 
  
  	Eko­no­micz­ne
  	do­chód i jego roz­dy­spo­no­wa­nie
 	miesz­ka­nie i jego wy­po­sa­że­nie
 
  	In­for­ma­cyj­no-edu­ka­cyj­ne
  	in­for­ma­cja ryn­ko­wa (re­kla­ma)
 	edu­ka­cja i ochro­na klien­tów
 
  
  
 
 Źró­dło: opra­co­wa­nie wła­sne.
 Ak­tu­al­ne kon­cep­cje za­cho­wa­nia klien­ta opie­ra­ją się na trzech pod­sta­wo­wych po­stu­la­tach:
  	klien­ci nie prze­strze­ga­ją ści­śle za­sad ra­cjo­nal­no­ści eko­no­micz­nej w jej po­wszech­nym ro­zu­mie­niu,
 	klien­ci nie za­cho­wu­ją się czę­sto w spo­sób przy­pad­ko­wy,
 	za­cho­wa­nie klien­ta wy­pły­wa z wro­dzo­nych i na­by­tych po­trzeb i opie­ra się na zło­żo­nym po­łą­cze­niu pro­ce­sów świa­do­mych i nie­świa­do­mych oraz czyn­ni­ków ro­zu­mo­wych i emo­cjo­nal­nych[6].
 
 Współ­cze­sny klient to nie tra­dy­cyj­ny homo oeco­no­mi­cus – oso­ba w peł­ni ra­cjo­nal­na, prze­pro­wa­dza­ją­ca chłod­ną kal­ku­la­cję kosz­tów i ko­rzy­ści, ale tak­że nie­zu­peł­ny homo ir­ra­tio­na­lis. To dwa skraj­ne ste­reo­ty­py, a współ­cze­śni kon­su­men­ci sta­ją się co­raz mniej ste­reo­ty­po­wi, prze­ja­wia­ją po­sta­wy ak­tyw­ne, są zbun­to­wa­ni i peł­ni sprzecz­no­ści.
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