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MIEDZY POTRZEBA NATURALNA
A WYKREOWANA - TURYSTYKA
I TURYSTA W XXI WIEKU

Czlowiek podrézowat od zawsze, poczatkowo przemieszczat sie¢ w poszu-
kiwaniu pozywienia, miejsca osiedlenia, w celu poznania swego otoczenia.
Stopniowo poszerzat si¢ zasieg takich wedrowek, ktore stawaty sie zrodlem
wiedzy o §wiecie, zjawiskach i1 ludziach reprezentujacych odrgbne cywilizacje
i spolecznosci. W okres$lonych warunkach podréze zaczely zajmowaé wazne
miejsce w hierarchii potrzeb wigkszej liczby ludzi, co dato w XIX stuleciu
poczatek wspotczesnej turystyki.

Przez stulecia podrdzowanie byto zatem naturalng aktywnoscia i czesto
koniecznos$cig cziowieka, uwarunkowang jego potrzebami poznawczymi,
duchowymi, bytowymi, zdrowotnymi, zdobywczymi, a wigc motywacjami
W gruncie rzeczy o charakterze utylitamym. Ten nurt we wspétczesnej tury-
styce jest nadal silny, jednakze obok niego poszerza si¢ obszar turystycznych
podrdézy odbywanych wylacznie dla przyjemnosci, zabawy, rozrywki. W tym
modelu réznorodne funkcje turystyki zostajg ograniczone, zredukowane prak-
tycznie do konsumpcji, podréz staje si¢ produktem, czyli taka ushugg jak kaz-
da inna i podlega podobnym regutom rynkowym.

Jako produkt podr6z stata si¢ przedmiotem dziatan i technik marketin-
gowych w przedsigbiorstwach wyspecjalizowanych w obstudze turystow.
W znacznej czeéci podrézowanie jest wykreowane przez media, promocje
1 reklame, lansowane przy roznych okazjach. W globalnej turystyce ten kieru-
nek bgdzie si¢ wzmacniat, a przez to poglebiat niektére z jej dysfunkcji.

W kregu naturalnych motywacji

Turysci od zawsze kierowali si¢ rozmaitymi przestankami, gdy podejmo-
wali decyzje o podrézach. Katalog takich powodoéw rozszerzat si¢ w wyniku
zmian cywilizacyjnych i rosnacych potrzeb cziowieka, w tym wyksztalcenia
si¢ potrzeb turystycznych. To ich analiza moze prowadzié¢ do wniosku, ze fun-
damentalne dla rozwoju turystyki bylo i jest subiektywne odczuwanie przez
Czlowieka koniecznosci zmiany na jaki$ czas jego srodowiska, codziennego
Otoczenia. Wzmacniato si¢ ono wraz z rozluznianiem zwiazkéw z natura,
Z postgpami procesu urbanizacji, automatyzowaniem produkcji, unifikacja
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kultury, zmianami stylu zycia. Dtugie weekendy, wakacje, urlopy poprzedzo-
ne intensywna praca, to wazne powody aby opusci¢ dom, swoje miasto i udaé¢
si¢ w podro6z, najlepiej gdzies daleko, gdzie jest inacze;j.

Ten swoisty przymus wyjazdow jest znakiem naszych czasow. Przecigtny
turysta nie zdaje sobie jednak sprawy, ze zwigzany z podr6za rytual jest po-
zomy — wprawdzie udaje si¢ do innego miejsca, nawet odleglego kurortu czy
miasta, by poczu¢ si¢ ostatecznie podobnie jak we wlasnym domu a nawet do-
magac si¢ podobnych wygdd. Mimo tej ulomnosci podroze turystyczne niosty
ze soba tak wiele waznych wartosci, Ze staly si¢ jednym z wazniejszych zja-
wisk, jakie sa udziatem mobilnego swiatowego spoteczenstwa.

Jak wida¢ potrzeby turystyczne nalezy traktowac jako kategori¢ zmienna,
réznorodnie uwarunkowang, w ktorej mozna wyodrebni¢ potrzeby naturalne,
uksztaltowane w dlugim procesie rozwoju turystyki lub wynikajace z dzisiej-
szej kondycji duchowej, psychicznej, spolecznej, fizycznej i ekonomicznej
cztowieka. Odrebnie nalezy traktowaé turystyczne potrzeby wykreowane,
bedace pochodng procesu umasowienia i globalizacji turystyki, traktowania
jej jako zjawiska przede wszystkim ekonomicznego, charakteryzujacego si¢
rosngcym potencjatem i stala nadwyzka podazy nad popytem. Takie potrzeby
stajg si¢ podstawg rozwoju niektorych wczesniejszych i powstawania nowych
form turystyki, a w konsekwencji oddzialuja na skalg i strukture ruchu tury-
stycznego.

Na tym tle mozna rozpatrywa¢ motywacje podrézy turystycznych jako
uktad czynnikdw wewngtrznych natury psychicznej i fizjologicznej, $wia-
domych i nie§wiadomych, skianiajgcych ludzi do okreslonego dzialania.
Dokonywany jest zasadniczy ich podzial na motywy racjonalne i emocjo-
nalne. Te pierwsze sa wynikiem logicznego myslenia, zas emocjonalne majg
charakter spontaniczny, s reakcjg na krotkotrwalte bodzce, a wiec bardziej
podatne na kreacjg.

Posréd gtownych motywow determinujacych aktywnos¢ turystéw Victor
T. C. Middleton wymienit nastgpujace grupy: 1) zwigzane z praca, 2) zwigza-
ne z kultura fizyczna oraz fizjologiczne, 3) kulturalne, edukacyjne, 4) towa-
rzyskie i etniczne, 5) zwigzane z rozrywka, zabawg, przyjemnoscia, 6) reli-
gijne. Pozostaja one w zgodnosci z klasyfikacja celéow podrézy turystycznych
opracowang przez Swiatowg Organizacje Turystyki.

Wigkszos¢ z tych motywow ma swoje odlegle Zrodta, w wyniku czego
ksztattowaty si¢ wszystkie wczesne typy turystyki, jak: pielgrzymkowa, zdro-
wotna, rekreacyjna, poznawcza czy edukacyjna, podroze w interesach, takze
zwigzane z wykonywaniem zawodowych obowiagzk6éw. Mozna powiedzieé,
ze tego typu motywacje majg w istocie charakter naturalny, wynikajgcy z kon-
dycji fizycznej i psychicznej kazdego cztowieka i jego relacji z otoczeniem.
Warto zauwazy¢, ze w zgodnosci z t3 kwalifikacja motywow uksztattowaty
si¢ tez podstawowe funkcje turystyki.
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Jednymi z wazniejszych motywow pozostajg te, ktore wigzg si¢ z pozna-
waniem $wiata a takze edukacja. To zawsze byly wyraznie wyksztalcone po-
trzeby czlowieka, ktorych istote dobrze oddaje znane powiedzenie ,,podroze
ksztalcg” Wszystkie wyjazdy, bez wzgledu na ich cel, stuza zaspokajaniu
ciekawosct, pozwalaja zetknaé si¢ bezposrednio z tym, co turysta znal wcze-
$niej z ksigzek, telewizji, opowiadan. W czasie podrozy turystycznej mamy
do czynienia z wiedzg skomasowang, obejmujaca rozne dziedziny, a takze jest
to najlepsza okazja poznania innych ludzi, ich doswiadczen, obyczajow, bo-
gactwa tradycji, réznorodnosci srodowiska przyrodniczego. W czasie podrozy
cztowiek ma bezposredni kontakt z otoczeniem, co w dzisiejszym medialnym
Swiecie ma ogromne znaczenie i pozwala wigcej korzysta¢ z odkrywanych
wartosci. Jest to rowniez forma doswiadczenia kulturowego, pociaggajacego za
sobg mozliwos¢ przezycia estetycznego, angazujacego intelekt, wrazliwos¢
1 wyobraznig¢ turysty.

Rowniez z najwczesniejszych naturalnych motywow duchowych wynika-
fo pielgrzymowanie do miejsc otoczonych szczegélnym kultem. Potrzeby re-
ligijne sg podstawg rozkwitajacej tez wspotczesnie turystyki pielgrzymkowe;.
Podobnie wczesng forma migracji o charakterze turystycznym byly podréze
do Zrodet wadd leczniczych, ktore z czasem staly si¢ podstawa uzdrowisk ofe-
rujacych coraz bardziej rozbudowane formy kuracji. Dzisiejszy ich rozkwit,
popularmo$¢ kapielisk termalnych, o$rodkéw SPA jest potwierdzeniem nie-
przemijajacego znaczenia podstawowych potrzeb turystycznych.

Wspoiczesnie odpowiedz na pytanie: dlaczego ludzie podrozuja? jest bar-
dziej ztozona, bowiem roéznych motywacji jest niepomiernie wigcej. W lite-
raturze pojawiaja sie np. motywacje spoteczne, osobiste, wynikajace ze stylu
pracy i zycia, prestizowe. Te ostatnie zwigzane s3 z miejscem w hierarchii
spofecznej i ch¢cig bycia kim$ w swoim Srodowisku, swoistego uznania wy-
nikajacego z mody na podrdze, szczegolnie odlegle, egzotyczne. Na wyso-
kim miejscu wsréd tych nowych motywacji umieécié nalezy potrzebg samo-
realizacji i ciekawosci otaczajgcego $wiata a nadto poszukiwanie kolejnych
wrazen i doznan. Wiasnie podrozowanie jest najlepszym sposobem uzyskania
tych szczegblnych przezyé.

Wsréd sledzonych przez Europejska Komisjg Turystyki trendow na ryn-
ku podrozniczym wyraznie widaé kolejne zmiany bedace odzwierciedle-
niem ksztaltowania sie nowych motywacji. Wzrasta §wiadomo$¢ zdrowotna
Europejczykow, maleje wiec popyt na wakacje oferujace wylacznie kapiele
sfoneczne, a w to miejsce coraz popularniejszy staje si¢ wypoczynek aktywny.
PO drugie, podnosi si¢ poziom edukacji — wybiera si¢ wigc imprezy, w ktorych
1stotng role odgrywa kultura, historia, walory edukacyjne, a nawet duchowe.
Rosnie dostep do internetu, doswiadczeni turysci czgsto sami komponujg wia-
Sne wakacje, ich potrzeby staja si¢ coraz bardziej indywidualne. Podkresla ten
trend réwniez Swiatowa Organizacja Turystyki. Wreszcie, zmienia si¢ styl zy-

231



cia. Mniej wazne staje si¢ podkreslanie statusu, spada wigc popyt na w peini
zorganizowane wyjazdy. Coraz bardziej liczy si¢ wartos¢ dodana, czyli atrak-
cje niebanalne, zrywajace z ustalonymi przez dziesigciolecia standardami.
Europejska Komisja Turystyki zauwaza tez trend ,,powrotu do podstaw”, co
oznacza, ze czasami nawet zamozni turysci chetniej wybieraja namiot i bun-
galow niz hotel.

W rozwazaniach na temat motywacji turystdw nie mozna pominac sty-
mulujgcego znaczenia wielu czynnikéw majacych wptyw na rosnaca tatwosé
odbywania podrézy. Zaliczy¢ do nich trzeba: poprawe dostepnosci transpor-
towej obszar6w atrakcyjnych, usuwanie réznych barier ograniczajacych za-
graniczny ruch turystyczny, dostgpnos¢ oferty dostosowanej do oczekiwan
turystow, ich ochrona prawna, ubezpieczenia turystyczne i wiele innych.

Konsumpcyjny model turystyki

Redukowanie funkcji turystyki jest pochodng rosngcego jej ekonomiczne-
go znaczenia. Ta czg$¢ rozwazan poswigcona bedzie warunkom, w jakich po-
jawiaja si¢ nowe, wykreowane potrzeby turystyczne. One w coraz wigkszym
stopniu wplywaja na charakter podrézowania, zachowania turystow a tez
w istotny sposob okreslaja kierunki rozwoju turystyki w przysztych dziesie-
cioleciach.

Wkraczamy tu na obszar konsumpc;ji, ktdrej rynkowa funkcja polega na
stymulowaniu zapotrzebowania na okreslone dobra i ushigi, w tym réwniez
turystyczne. Wielkos¢ i struktura konsumpcji turystycznej zalezy m. in. od
rozporzadzalnego dochodu, poziomu cen, stylu zycia duzych grup spotecz-
no-ekonomicznych, a wigc czynnikéw o stosunkowo niewielkiej dynamice.
I wspotczesnie, w warunkach globalnej turystyki, kategorie te zderzaja si¢
z szybko wzrastajaca podaza produktéw turystycznych.

Na tym tle duzego znaczenia nabiera wiedza na temat zachowan konsu-
mentow, ktora ksztattuje wiele czynnikéw natury spotecznej, ekonomiczne;j,
kulturowej, psychologicznej. Modele zachowania konsumentéw ustug tu-
rystycznych opisuja procesy podejmowania decyzji w sprawie podrozy czy
zakupu okreslonego produktu turystycznego. Szczegdlnie istotna jest w nich
poczatkowa faza, kiedy konsument pod wptywem informacji o zaletach pro-
mowanego produktu przechodzi od stanu biemmego do aktywnego. Na tym
etapie, kiedy krystalizuja si¢ motywacje odbycia podrézy, wystepuje tez naj-
wigksza otwarto$¢ na kreowane potrzeby turystyczne.

Badania zachowan konsumentéw ustug turystycznych potwierdzaja, ze
zasadnicza role odgrywaja dziatania marketingowe, czyli umiejetne postugi-
wanie si¢ na rynku okreslong paleta przedsigwzi¢é, taczaca w cato$é roézne
narz¢dzia marketingowe stosowane przez przedsi¢biorstwa i obszary tury-
styczne. Ich gléwnym celem jest zwigkszenie popytu turystycznego.
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Koniecznos¢ intensyfikacji takich zabiegéw uwarunkowana jest zar6wno
wspomnianym przyrostem podazy turystycznych produktow, jak tez jej szcze-
golnymi cechami. W zasadzie podaz jest wzglednie sztywna, co oznacza, ze
nie mozna jej swobodnie dostosowywac¢ do zmian popytu. Jest to jedna z po-
wazniejszych przestanek kreowania popytu w miare stabilnego. Inng przyczy-
ng jest znaczne w gospodarce turystycznej uzaleznienie wynikow ekonomicz-
nych od wysokiego poziomu wykorzystania potencjatu — co wymaga silnego
oddziatywania na popyt a dodatkowo wymusza tworzenie rozbudowanego
1 sprawnego systemu dystrybucji ushug i produktéw turystycznych.

Pod wptywem réznorodnych czynnikéw, rynkowych tendencji a tez szer-
szych zjawisk i1 proceséw zachodzacych we wspélczesnym $wiecie ksztattuje
si¢ konsumpcyjny model turystyki, ktorego podstawowymi cechami sa: 1) ro-
snaca rola turystyki we wszystkich sferach gospodarowania: produkcji dobr
1 ustug, podziatu, wymiany i konsumpcji; 2) dgzenie wszelkich podmiotow
sektora turystyki do maksymalizacji korzysci ekonomicznych, zwigkszania
zyskow, poszerzania rynku; 3) oddzialywanie na sektor turystyki nowych
czynnikéw majacych wczeséniej ograniczony wplyw, jak: demograficzne, eko-
logiczne, technologiczne; 4) wiaczenie si¢ do konkurowania na rynku nowych
regionéw o wyrdzniajacych si¢ dobrach turystycznych i z odpowiednim po-
ziomem rozwoju gospodarki turystycznej; 5) postgpujaca komercjalizacja po-
drézowania niesie ze sobg takie skutki, jak standaryzacja ushug dla masowego
klienta, ale tez zjawisko odwrotne — dywersyfikacje oferty; 6) ograniczanie
zjawiska sezonowosci przez rozwoj catorocznych form turystyki, a takze
przez roznicowanie cen (przed 1 po sezonie, koncepcje first minute i last mi-
nute); 7) tradycyjny model wypoczynku uzupetniany jest réznymi formami
aktywnego spedzania urlopu czy wolnego czasu; 8) konkurowanie na rynku
Jakoscig ustug turystycznych, markowymi i luksusowymi produktami; 9) po-
stgpujaca specjalizacja w organizowaniu i dystrybucji ustug turystycznych,
Z jednoczesnym ograniczaniem wyjazdow grupowych a wzrostem udziatu
podrézy odbywanych indywidualnie; 10) rosnace naklady finansowe na mar-
keting ustug turystycznych i marketing terytorialny; 11) w wyniku unifikacji
czgsci oferty turystycznej nastepuje ksztattowanie waskich, prostych i typowo
konsumpcyjnych oczekiwan klientow.

W tym modelu na uwage zastuguje kreowanie nowych potrzeb turystycz-
nych, poniewaz ten kierunek moze najsilniej oddziatywaé na zwigkszanie popy-
tu, a tym samym tworzy¢ warunki szybkiego rozwoju turystyki w XXI wieku.

Bogaty dorobek teorii i praktyki marketingu znalazt szerokie zastosowa-
nie w sferze turystyki — w odniesieniu do dziatalnosci przedsigbiorstw, jak tez
funkcjonowania na rynku obszaréw atrakcyjnych turystycznie. Spoéréd czte-
fech instrumentéw marketingowych (produkt, cena, dystrybucja, promocja)
Interesujace sq dwa ostatnie, one bowiem maja kluczowe znaczenie w kre-
OWwaniu potrzeb turystycznych i reakcji na nie.
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W pewnym uproszczeniu dystrybucjg nazywa si¢ sposoby rozmieszcze-
nia produktow turystycznych na rynku w celu dostarczenia ich potencjalnym
nabywcom. Przy dzisiejszym poziomie rozwoju rynku kanaty dystrybucji sg
bardzo rozbudowane, z podzialem na bezposrednie i posrednie. Warto zauwa-
zy¢, ze w tym obszarze umniejsza si¢, uprzednio wazna, rola biur podrézy
i agencji turystycznych, wzrasta natomiast znaczenie internetu i tworzonych
na jego bazie rozwigzan pozwalajacych na rezerwowanie oraz zakup online
coraz szerszej gamy produktéw i prostych ushug turystycznych. Sektor tury-
styki wyr6znia si¢ przy tym wysokim stopniem absorpcji systemow sprzedazy
wykorzystujacych nowe technologie. One w najpowazniejszym stopniu decy-
duja o poszerzaniu si¢ udziatu podrozy organizowanych indywidualnie.

Potwierdzajg to liczne badania uzytkownikéw internetu, wskazujace na
wzrost sprzedazy online produktéw turystycznych a takze zwracajace uwa-
ge na rolg tego narzedzia w prezentacji ofert oraz promocji produktow i ob-
szaréw turystycznych (np. raport Google Polska z badan przeprowadzonych
w 2006 1 2007 r.).

Narzedzie marketingowe jakim jest promocja ma wywotywac zapotrzebo-
wanie na oferowane ustugi i ukierunkowa¢ popyt na istniejaca podaz, wreszcie
zapewni¢ niezbedny zakres informacji potencjalnym turystom. Skiada si¢ na
nig caty zesp6t roznych przedsigwzigé, jak: targi, wydawnictwa promocyjne,
prezentacje, kampanie promocyjne i reklamowe, reklamy w mediach, public
relations, podroéze studyjne 1 inne jeszcze dziatania adresowane do podmiotéw
gospodarczych turystyki, badz do bezposrednich nabywcéw. Ich celem jest
tworzenie lepszego wizerunku sprzedawcy ushug albo pozytywnego wizerun-
ku obszaru docelowego.

Ksztaltowanie nowych produktdw oraz rozwijanie nowych form tury-
styki, promowanie nieznanych dotad obszaréw nie pozostaje bez wptywu na
kreowanie wigkszych jeszcze a takze innych od dotychczasowych potrzeb
turystycznych. Miesci si¢ to w logice rozwoju gospodarki turystycznej, pro-
ceséw rynkowych, deglomeracji ruchu turystycznego. Mamy tu réwniez do
czynienia z wykorzystywaniem réznych stereotypow, a nawet tamaniem tych-
ze. Warto zwroci¢ uwage, ze czgsto produkty tez zawieraja w sobie wiele
elementow wykreowanych, tworzonych wylacznie na uzytek turystow (taki
charakter maja np. niektdre atrakcje turystyczne).

Dla pokazania skali dziatah na rzecz kreowania potrzeb turystycznych
a tym samym wskazania waznosci zjawiska, dokonano oszacowania wydatkow
na przedsigwzigcia promocyjne w skali swiatowej. Okazato si¢ to zadaniem
trudnym do wykonania, z uwagi na wielo$¢ podmiotéw, réznorodnosc stoso-
wanych narzedzi marketingowych. Pod uwage wzigte zostaly usrednione bu-
dzety marketingowe duzych i mniejszych przedsi¢biorstw turystycznych, a tak-
ze $rednie budzety organizacji odpowiedzialnych za promocje krajéw i regio-
noéw. Tak policzone koszty mogg si¢ ksztaltowaé w skali ogdlnej na poziomie
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65 mld USD rocznie, to jest kwota ogromna, aczkolvyiek stanowiaca niespetna
1 proc. obrotow zwiazanych z podrozami (wedlug Swiatowej Rady Podrozy
1 Turystyki WTTC wyniosty one w ubiegtym roku okoto 7 bilionéw USD).

Optymistyczna wizja

Proponowany w masowej turystyce model konsumpcyjny, promowany
najsilniej przez najwi¢ksze koncerny, ale tez powielany przez wigkszos¢ or-
ganizatoréw podrozy, rodzi syndrom zbuntowanego turysty. Jego preferencje
zdaja si¢ by¢ jednoznaczne, bowiem konsumowanie rejséw i pobytow na wy-
spach Bahama, wypoczynku w luksusowych hotelach na Seszelach czy w ku-
rortach hiszpanskiego Costa del Sol nie dla wszystkich jest atrakcyjne. Bogate
spoteczenstwa, czyli najbardziej aktywne, weszly juz w faz¢ postkonsumpc;ji
turystycznej. Oznacza to sytuacj¢, w ktdrej konsumpcja nie jest celem a jedy-
nie srodkiem samorealizacji, zaspokajania potrzeb wyzszych.

Czego szuka turysta ery pokonsumpcyjnej? Z pewnoscia bedzie unikat
oferty tradycyjnych organizatoréw podrdzy, posrdd ktorych sg prawdziwi gi-
ganci rynku, obstugujacy rocznie po kilka czy kilkanascie milionéw turystow.
Maja do zaproponowania bardzo atrakcyjne produkty, najmodniejsze destyna-
cje, komplet ustug w postaci standardowych pakietéw, ktorych wyréznikiem
s3: perfekcyjna organizacja, kompleksowos$é, zapewnienie wygody, wysokich
standardow. Ten tradycyjny model turystyki masowej, okreslany mianem 3xS
(sun, sea, sand) przezywa od jakiegos czasu wyrazny kryzys. Elementem de-
strukcji stato si¢ podwazenie odwiecznego sensu podrozy jako poszukiwa-
nia czego$ nie odkrytego. Zamiast tego masowy turysta kierowany byl do
przestrzeni enklawowych, specjalnie budowanych kurortéw, wyizolowanych
z otoczenia. W takiej turystyce nie ma miejsca na zadng efektywng komu-
nikacje migdzykulturows, doswiadczanie specyfiki miejsca, na konfrontacje
wyobrazen sprzed podrézy z rzeczywistoscig w trakcie jej trwania. Turysta
ery postkonsumpcyjnej sklonny jest wydawac duze pieniadze aby zobaczy¢
Prawdziwy $wiat — nie w ramach innej wersji grupowego zwiedzania, ale
prawdziwego doswiadczania innej kultury, nieznanego sobie §wiata.

Wyciagaja z tego wnioski takze duzi touroperatorzy, gdy wprowadzaja do
swoich ofert elementy formuly 3xE (entertainment, excitement, education)
—Jako wazne skladniki programéw imprez, stajace si¢ zrodlem emocji, uczué,
fozrywki 1 zabawy.

W kontekscie takich zmian, ktore maja charakter do§¢ powszechny, przy-
$zto$¢ nie tylko biur podrozy ale rowniez catej turystyki bedzie zalezala od
tego, czy potrafig obok enklaw zaproponowaé turystom réwniez przestrzenie
heterogeniczne.

Zbuntowany turysta poszukuje ofert niszowych, wyraznie zrdznico-
Wanych, odpowiadajgcych jego zainteresowaniom, w tym kulturg i sztuka.
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Upowszechnia si¢ tzw. turystyka kulturalna — juz teraz wiele oséb wykupuje
wycieczke na odbywajacy sie gdzies na swiecie festiwal, premierg teatralna,
otwarcie wystawy w znanym muzeum. Inni z kolei fascynuja si¢ lokalnymi
produktami turystycznymi tworzonymi woko6t takich atrakcji, jak: osobliwo-
$ci przyrody, cenne zabytki, wydarzenia, sanktuaria i uroczystosci religijne,
folklor, imprezy przygodowe.

Inni z kolei unikaja turystycznych i miejskich centréw. Za to lubig wio-
czy¢ sie z plecakiem i dociera¢ do najdalszych zakatkéw, czué si¢ odkrywca-
mi tego, co dziewicze, Prawda jest, ze takich miejsc jest coraz mniej, §wiat
gwattownie maleje i mniej licza si¢ same miejsca, a bardziej to, co w nich
robimy.

Che¢ wyprawy w nieznane, przecieranie szlakow w czesci moze by¢ prze-
jawem snobizmu, ale tez potwierdza, Ze cz¢$¢ turystow nie chce juz wydawaé
pienigdzy dla samego wydawania. Przybywa chetnych na imprezy trampingo-
we, podczas ktorych poznaje si¢ Swiat z wszystkimi jego zaletami i wadami.
Uczestnicy podrézuja lokalnymi srodkami transportu, noclegi organizuje si¢
wedtug miejscowych mozliwosci, wyzywienie podobnie. Zrozumiale, ze taka
podréz obfituje w nieprzewidziane atrakcje, warunki sg surowe, ale wszelkie
trudy rekompensuja mozliwo$ci zobaczenia prawdziwego §wiata, odleglego
od tego wykreowanego na potrzeby masowej turystyki.

Podobne sg zrodta powodzenia turystyki ekstremalnej, wymagajacej odpo-
wiedniego sprzetu, umiej¢tnosci a nadto dobrej kondycji fizycznej i psychicz-
nej. Wedrowki w wysokich gérach (trekking), wspinaczki wysokogorskie,
sptywy pontonami po rwacych rzekach (rafting), wyprawy rowerowe trudny-
mi trasami — to tylko niektére formy uprawiane na mniej dost¢pnych terenach.
Niestandardowe aktywnos$ci z czasem upowszechniaja si¢ na tyle, ze stanowig
przedmiot dziatalnosci specjalistycznych biur podrézy. A pozytywnym skut-
kiem tego kierunku jest przywrdcenie podrézom wczesniejszych ich wartosci.
Kanon szybkiego, ale powierzchownego zwiedzania, czy korzystania z roz-
nych dobr turystycznych ustgpuje miejsca bardziej przemyslanym wyprawom
1 staranniejszemu poznawaniu miejsc, do ktérych turysci przybywaja.

Ten alternatywny nurt we wspoéiczesnej turystyce znajduje wsparcie
w nowym typie podrézowania nazywanym turystyka zindywidualizowana.
Najwigkszym powodzeniem cieszy si¢ ona wérdd ludzi mtodych, aktywnych
1 twérczych. Sprzyjaja jej takie czynniki, jak wigksza dostepno$¢ transpor-
tu lotniczego czy aktywno$¢ krajow i regiondw w tworzeniu jak najszerszej
propozycji aktywnosci turystycznych, uwzgledniajacych zréznicowanie hi-
storyczne, przyrodnicze, kulturowe, obyczajowe. Najwazniejszg role w indy-
widualizacji podrozy odgrywa latwy dostep wszelkich ofert i wiedzy o nich
W internecie.

Ewolucje 1 transformacj¢ turystyki mozna uzna¢ za jeden z najbardziej in-
teresujacych proceséw we wspolczesnych dziejach. Warto przy tym pamigtac,
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ze pod tym pojgciem rozumiemy zawsze szerokie spektrum — od indywidualne;j
podrézy w nieznane, po przeksztalcenia catych regiondw, ktore z niej zyja.

Catos¢ przeobrazen spoteczno-ekonomicznych, jakie dokonaty si¢ w ubie-
glym stuleciu spowodowaly wysokie usytuowanie gospodarki turystycznej
posrod waznych sektorow gospodarki swiatowej. Rosngce zapotrzebowanie
na zaspokajanie zréznicowanych potrzeb cztowieka, bedace wynikiem wzro-
stu zamoznosci spoteczenstw, stymulowato powstanie szerokiego wachlarza
ustug zwigzanych z obstugg réznych grup turystéw.

Gospodarka turystyczna zmienifa si¢ w znaczny sposob pod wplywem
takich czynnikdw, jak: zmiana stylu zycia duzych grup spotecznych, wzrost
poziomu wyksztafcenia, rosnaca rola srodkéw masowego przekazu, rozwi-
jajacy si¢ sektor transportu, zdecydowanie wieksza niz kiedykolwiek mobil-
nos¢ ujawniajaca si¢ we wszystkich sferach ludzkiej aktywnosci. Czynniki te
spowodowaty i nadal powoduja masowy wzrost zapotrzebowania na dobra
turystyczne, co jest tez podstawg inwestycji w tym sektorze na skale nie wy-
stepujacg nigdy wcezesniej.

Pozytywnymi oddzialywaniami turystyki obj¢ta jest dzisiaj ogromna liczba
ludzi, ktéra na dodatek bedzie rosta. Takze coraz wiecej jest podr6zy dalekich,
masowa turystyka dociera juz dzisiaj do wszystkich regionow $wiata, nawet
do tych trudniej dostgpnych i zaniedbanych. To wydaje sie¢ czynnikiem decy-
dujacym o ksztalcie wspolczesnego §wiata. Turystyka wnosi wiele cennych
wartosci, ktore wprawdzie nie od razu wywolujg glgbsze reakcje czy zmiany,
ale ksztattuja osobowo$é¢ cztowieka zdolnego do zycia w globalizujacym si¢
Swiecie. Nie bedzie si¢ on harmonijnie rozwijat, je$li nie nauczy si¢ tolerancji
1 zrozumienia dla innych, a wlaénie turystyka takie postawy ksztattuje.

Turystyka w XXI wieku stanie si¢ zjawiskiem o jeszcze wigkszej skali
masowosci. W czesci dlatego, Ze nie nasycit si¢ jeszcze rynek ofert czysto
konsumpcyjnych, a z drugiej strony aktywnoscia turystyczna objety zostanie
wigkszy niz dotad procent wciaz rosnacej populacji ludzi. Masowa turystyka
bedzie docierata do wszystkich regionéw $wiata, a do migdzynarodowej wy-
miany turystycznej wiaczg si¢ aktywniej nowe kraje i regiony, co spowoduje
korzystne zmiany w konstrukcji przestrzennej $wiatowego rynku.

Wielka role odegra w tym transport przezywajacy obecnie wazny etap
rozwoju i postepu. Zmiany maja zapewni¢ poprawe dostepnosci komunika-
Cyjnej oraz zwiekszenie zdolnosci przewozowych. We wszystkich rodzajach
transportu widoczne jest dazenie do osiggania wyzszych wskaznikéw eks-
ploatacyjnych — zasiggu, predkosci, potencjatu zatadowania. Przektadaja sig
one na obnizanie kosztow podrozy, a tym samym powodujg wiaczanie do
turystyki grup spotecznych o nizszych dochodach. Taki mechanizm funkcjo-
Nujacy juz od dhuzszego czasu zapewnia wysoka dynamike rozwoju sektora
a takze pozwala na formutowanie optymistycznych prognoz na kolejne kilka-
nascie lat.
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Dla turystyki globalnej kluczowe znaczenie ma rozwdj transportu lotni-
czego. W polaczeniach dalekich postep wiaze si¢ z wprowadzanymi juz do
eksploatacji samolotami Airbus A380 oraz Boeing 7E7 Dreamliner, a takze
planowanymi nowymi konstrukcjami o jeszcze lepszych parametrach eks-
ploatacyjnych. W podrézach regionalnych tanie linie lotnicze zapewnig po-
wszechnos$é korzystania z podrézy samolotowych. Takze transport drogowy
i kolejowy dostosowywany jest do zapewniania lepszych warunkow podrozy
wigkszej liczby osob. W masowej turystyce wigkszg niz obecnie rol¢ bedg
odgrywaty morskie rejsy wycieczkowe, dajace mozliwos¢ taczenia zalet prze-
strzeni enklawowych z heterogenicznymi. A wiec uzyskiwania formuty naj-
bardziej oczekiwanej w turystyce przysziosci.

Ekonomiczna ranga sektora turystyki, dgzenie do komercjalizowania
i uzyskiwania wysokiej rentownosci z wszelkich przejawow ludzkiej aktyw-
nosci, powoduje, ze dzi$ inacze] postrzegamy giebokie przemiany, ktore staty
si¢ udziatem turystyki na przetomie XX i XXI wieku. Przypisane jej zostaty
role, ktore miaty zbyt wiele czynnikow destrukcyjnych, powodujgcych nasi-
lanie si¢ dysfunkcji. W ksztaltowanie ekonomicznych zadan turystyki zaanga-
zowane zostaty techniki marketingowe, wspierane duzymi naktadami finanso-
wymi — wszystko to w celu wykreowania silnego popytu na standardowy typ
uprawiania turystyki.

Ten jednostronny model zostat zakwestionowany przez cz¢$¢ konsumen-
téw turystyki, a indywidualizacja podrdzy 1 cz¢sciowy powrot do zrodet jest
wyrazem przywracania potrzebnej rownowagi mi¢dzy réznymi nurtami tego
poteznego zjawiska.

Literatura

1. Briggs S. (2003), Marketing w turystyce, Warszawa, PWE.

2. Gaworecki W. W. (2007), Turystyka, Warszawa, PWE.

3. Kaczmerek J., Stasiak A., Wiodarczyk B. (2005), Produkt turystyczny,
Warszawa, PWE.

4. Lewandowska-Tarasiuk E. (2005), Turystyka jako do$wiadczenie kultu-
rowe. W: Z. Krawczyk, W. Lewandowska-Tarasiuk, J. W. Sienkiewicz [red.],
Turystyka jako dialog kultur, Warszawa, WSE.

5. Lazarek R. (1999), Ekonomika turystyki, Warszawa, WSE.

6. Middleton V. T. C. (1996), Marketing w turystyce, Warszawa, PAPT.

7. Ostrowski D. (2006), Zachowania nabywcéw ustug turystycznych,
Zeszyty Naukowe ALMAMER WSE, nr 3.

8. Owsianowska S. (2005), Od skutecznej promocji do kreacji $wiata zwie-
dzanego. W: Materialy Miedzynarodowej Konferencji Naukowej nt. Turystyka
w badaniach naukowych w Polsce i na swiecie, Krakow-Rzeszow.

9. Pawlicz A. (2008), Promocja produktu turystycznego, Warszawa, Difin.

238



