ARTYKULY

Resovia Sacra R. 16 (2009), s. 373-385

Jacek Kras

KIERUNKI ROZWOJU TURYSTYKI W POLSCE

Wstep

Pod koniec XX w. turystyka stata si¢ zjawiskiem masowym, powszech-
nym bez ktérego wigkszo$¢ spoteczenstwa nie wyobraza sobie zycia. Tak
jak sztuka, czy literatura, turystyka jako cz¢$¢ kultury ogdlnoswiatowej stata
si¢ jej dziedzictwem,

Turystyka obejmuje 0got czynnosci 1 0sob, ktore podrozuja i przebywaja
w celach wypoczynkowych, zawodowych lub innych nie dtuzej niz rok bez
przerwy poza swoim codziennym otoczeniem, z wylgczeniem wyjazdow,
w ktorych gtownym celem jest dziatalnoé zarobkowa?.

Turystyke mozemy analizowa¢ jako zjawisko psychologiczne, spolecz-
ne, kulturowe i ekonomiczne.

Turystyka jest zjawiskiem psychologicznym, poniewaz cztowiek jest
podmiotem podrézowania. Aby doszto do podrézy turystycznej, musi zaist-
nie¢ potrzeba wyjazdu, ktéra wzmocniona zostaje procesem motywacji. Bez
zrozumienia cztowieka nie mozna mowic o jego podrozach. Proces podrozy
jest zwigzany z potrzebami, marzeniami, wyobrazeniami czlowieka, a takze
z jego przezyciami, doswiadczeniami 1 wspomnieniami.

Turystyka jest zjawiskiem spotecznym, poniewaz osoba podejmujac po-
dr6z turystyczng, wchodzi w role spoteczng, jaka jest rola turysty. Wyjazd

! Kompendium pilota wycieczek, red. Z. Kruczek, Krakow 2007, s. 5.

2 A. Niezgoda, P. Zmyslony, Popyt turystyczny, uwarunkowania i perspektywy rozwoju,
Poznan 2006, s. 11.
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w celach turystycznych wymaga wchodzenia w kontakt z réznymi spotecz-
no$ciami. Moze to by¢ zarowno grupa turystyczna jak i spoteczno$¢ miejsca
docelowego. Turysta ma kontakt réwniez z organizatorem podrozy, pilotem
czy pracownikami sektora ustug turystycznych. Te zjawiska i procesy przy-
Czyniajg si¢ do tworzenia wigzi spotecznych.

Turystyka jest zjawiskiem przestrzennym, poniewaz na terenach, na kto-
rych rozwija si¢ ruch turystyczny, przeksztalcane jest srodowisko przyrod-
nicze, powstaje infrastruktura komunikacyjna, noclegowa i zywieniowa,
umozliwiajaca korzystanie z walorow turystycznych.

Turystyka jest wreszcie zjawiskiem kulturowym. Kultura jako dorobek
spoleczny jest dzietem czlowieka, wynika z jego intencjonalnego zachowa-
nia. Turystyka jest zarazem funkcja kultury, elementem danej kultury, prze-
kazem kultury, spotkaniem kultur oraz czynnikiem przemian kulturowych.

Turystyka jest zjawiskiem ekonomicznym, poniewaz kieruje si¢ prawa-
mi ekonomii — popytu i podazy®.

Turystyka to zjawisko spoleczne, ktore ciggle ewoluuje. Wraz z rozwo-
jem cywilizacji zmieniajg si¢ upodobania, przyzwyczajenia i potrzeby a tym
samym zapotrzebowanie na produkt turystyczny.

W niniejszy artykule zostang przedstawione wigc gtowne trendy 1 kie-
runki rozwoju wspodtczesnej turystyki.

1. Turystyka w Polsce po zmianach ustrojowych

Proces dostosowywania polskiej gospodarki, a zwlaszcza turystyki, do
standardow Unii Europejskiej rozpoczat si¢ wiasciwie juz w chwili zapoczat-
kowania przemian ustrojowych na przetomie lat osiemdziesiatych 1 dziewiec-
dziesigtych, wraz z przechodzeniem Polski na system gospodarki rynkowej’.
W tym procesie mozna wyr6zni¢ kilka punktow kluczowych, a mianowicie:

e przyjecie przez rzad w roku 1994 zatozen rozwoju gospodarki tury-
stycznej, przygotowanych przez Urzad Kultury Fizycznej i Turystyki,

e udziat polskiej gospodarki turystycznej w zagranicznych programach
pomocowych,

e przyjecie przez Rade Ministrow 26 kwietnia 2000 r. Narodowego Pro-
gramu Przygotowania Polski do przyjecia do Unii Europejskiej,

e opracowanie Narodowej Strategii Rozwoju Regionalnego (NSRR).

3 Tamze, s. 12.

* E. Buczynska, Prawne aspekty integracji europejskiej w odniesieniu do turystyki, Poznan
1995, s. 163-165.
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W Narodowym Programie Przygotowania Polski do przyje¢cia do Unii
Europejskiej okreslono priorytety i cele dzialan prowadzonych w poszcze-
gblnych dziedzinach gospodarki. Jednym z priorytetow byto: przygotowanie
Polski do uczestnictwa we wspdlnym rynku turystycznym. Celem prowa-
dzonych dziatan byto stworzenie silnego ekonomicznie i zorientowanego na
rynek sektora turystycznego, opartego na prywatnej wlasnosci i inicjatywie,
mogacego sprosta¢ konkurencji, 1 tym samym zapewniajacego polskim
przedsigbiorstwom turystycznym funkcjonowanie i rozw6j w ramach jedno-
litego rynku Unii Europejskiej°. Do realizacji przyjetych zalozen za nie-
zbedne uznano prowadzenie nast¢pujacych dziatan:

e dostosowanie prawa polskiego do wspdlnotowego w dziedzinie turystykKi;

e Wspomaganie procesu prywatyzacji i restrukturyzacji w turystyce oraz roz-

woj bazy noclegowej i wybranych elementéw infrastruktury turystycznej;

wspieranie rozwoju wybranych markowych produktéw turystycznych;
realizacje szczegdlowych programéw rzadowych;

zmiang struktury zarzadzania turystyka;

realizacje programu poprawy jakos$ci ustug turystycznych;

szkolenie i doskonalenie kadry turystycznej;

realizacje strategii marketingowej®.

Analizujac polski rynek turystyczny od strony podazy, wyr6zni¢ mozna

pie¢ zasadniczych sektoréw przemystu turystycznego:

e Sektor bazy noclegowej — obejmujacy funkcjonowanie wszystkich ro-
dzajow bazy noclegowej wykorzystywanych dla potrzeb przemystu po-
drozy i turystyki, w tym: hotele, motele, pensjonaty, domy wycieczko-
we, sanatoria, schroniska, wioski wakacyjne, centra rekreacyjno — wy-
poczynkowe, apartamenty, kempingi,

e Sektor atrakcji — obejmujacy podstawowe dobra i ustugi turystyczne,
w tym: parki narodowe, rezerwaty przyrody, muzea i galerie, miejsca hi-
storyczne, zabytki, parki tematyczne, parki rozrywki, festiwale, o$rodki
sportowo rekreacyjne, kasyna oraz réznego rodzaju urzadzenia tury-
styczne (kapieliska, wyciagi narciarskie, kolejki gorskie),

e Sektor transportowy — obejmujacy zardwno tzw. nieturystyczny trans-
port publiczny (migdzymiastowe i miejskie regularne potaczenia kole-
jowe, autobusowe), jak i instytucje wyspecjalizowane w obstudze ruchu

® H. Zawistowska, Dzialania dostosowawcze w turystyce w aspekcie starar Polski o czlon-
kostwo w Unii Europejskiej, w: Gospodarka turystyczna u progu XXI wieku, red. S. Bo-
siacki, Poznan 2000, s. 202.

® W. Gaworecki, Turystyka, Warszawa 2000, s. 91.
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turystycznego, takie jak: linie lotnicze (regularne i czarterowe), morskie

linie pasazerskie, statki wycieczkowe, firmy wyspecjalizowane w prze-

wozach autokarowych, firmy ,,rent a car”,

e Sektor organizacji lokalnych w obszarach recepcji ruchu turystycznego —
wystepujacy w krajach, regionach czy miejscowosciach turystycznych.
Obejmuje on: narodowe organizacje turystyczne, réznego rodzaju zrze-
szenia gospodarcze i stowarzyszenia turystyczne oraz regionalne i lo-
kalne organizacje zajmujgce si¢ promocja turystyki na danym terenie,

e Sektor organizatoréw turystyki — obejmujacy: turoperatoréw, detaliczne
agencje turystyczne, biura rezerwacji $wiadczen, stowarzyszenia tury-
styczne oraz inne organizacje spoteczne zajmujgce si¢ organizacja i ob-
stuga ruchu turystycznego'.

Turystyka 1 podroze to dzi§ najwigksza gataz gospodarki na $wiecie.
W 1998 roku $wiatowe dochody z turystyki wyniosty 3,8 biliona USD, co
stanowilo prawie 11% produktu $wiatowego brutto (GDP). Zatrudnienie
w tym sektorze przekroczyto 260 milionéw osdb, co oznacza, ze na Swiecie
co dziesiate miejsce pracy istnieje dzieki branzy turystycznejg.

W celach wypoczynkowo turystycznych Polacy najczesciej podrozowali
2001 r. do wojewddztw: matopolskiego, pomorskiego i zachodniopomor-
skiego. Wojewoddztwa wschodnie byly odwiedzane rzadziej. W roku 2001
liczba przyjazdow do miejscowosci na terenie woj. Lubelskiego wyniosta
2,3 mln, a spoza wojewodztwa przybylo 1 min os6b. Dominowaty pobyty
trwajace 2-4 dni. Ponad 60% wyjazdéw dlugookresowych i jedna trzecia
krétkookresowych odbyli przybysze spoza wojewodztwa. Najczesciej przy-
bywali mieszkancy wojewodztwa mazowieckiego i §laskiego. Do woj. pod-
laskiego Polacy odbyli 2,8 mln podrdzy, goscie spoza wojewddztwa stano-
wili 1,2 mln, w tym ponad 80% byly to pobyty trwajace 2-4 dni. Potowe
wyjazdow dhugookresowych i jedna trzecig krotkookresowych odbywaja
przybysze spoza wojewodztwa. Byli to najczesciej goscie z woj. mazowiec-
kiego i warminsko-mazurskiego.

Krajowy ruch turystyczny na Podkarpaciu to 1,1 min wizyt. Ten rejon
Polski najche¢tniej odwiedzajg mieszkancy Lubelszczyzny oraz Matopolski.

Analiza sezonowos$ci wykazuje, ze najczesciej krajowi turysci odwiedza-
ja wschodnie wojewddztwa latem, w tym szczego6lnie tereny Podlasia —
72%. Zima najwiecej turystow krajowych odwiedza Lubelszczyzng — 16%,
przy 10% odwiedzajacych wojewodztwo podkarpackie i tylko 5% Podlasie.

’ Kompendium pilota, s. 18-19.
® http://www.wup-rzeszow.pl/files/699_Analiza_rozwoju_turystyki.
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Jezeli chodzi o cele krajowych pobytow dtugookresowych to dla woj.
podlaskiego i podkarpackiego to turystyka i wypoczynek, a dla woj. lubel-
skiego to odwiedziny krewnych i znajomych?®.

Turystyka ogolnie rzecz biorac, postrzegana jest obecnie jako zjawisko
wieloptaszczyznowe 1 ztozone. Obejmuje ono bowiem rézne dziedziny
wspotczesnego zycia, jak na przyktad dziedziny gospodarcze, kulturowe,
spoleczne, przyrodnicze i inne. Turystyka pozwala na bezposrednie spotka-
nie z ludzmi innych krajéw, ras i kultur, poznanie sposobu ich zycia, zwy-
czajow 1 codziennych probleméwlo.

Praca w turystyce wymaga przygotowania odpowiednio wyksztatconych
0s0b, zatrudnionych na réznych stanowiskach. Wérod nich znajdujg si¢ pi-
loci wycieczek, oraz osoby zajmujace si¢ organizacja i obstugg ruchu tury-
stycznego.

Wspolczesne kierunki rozwoju turystyki

Czynniki wplywajace na rozwdj turystyki mozemy podzieli¢ uwzgled-
niajac rozne kryteria. Czynniki takie mozemy podzieli¢ na obiektywne
1 subiektywne, a wigc wywolujace potrzeby turystyczne oraz warunkujace
badz ograniczajace ich zaspokojenie. Wyro6znia si¢ wiec czynniki popytowe,
podazowe oraz uniwersalne. Z punktu widzenia podstawowych zjawisk
rynkowych, mozna wyr6zni¢ réwniez czynniki ekonomiczne i pozaekono-
miczne. Czynnikami spotecznymi determinujacymi rozwoj turystyki sa
w zasadzie wszystkie te, ktore w jakim§ wymiarze decyduja o takim, a nie
innym jej kierunku rozwoju oraz o sile tego rozwoju. Mozna wigc stwier-
dzié, ze wszystko to co si¢ wigze z funkcjonowaniem i rozwojem turystyki,
ma charakter spoleczny, a wigc laczy si¢ z r6znymi kontekstami zycia spo-
tecznego w sposob bezposredni lub posredni.

Uwzglednia si¢ nastepujace czynniki spoteczne jako determinanty roz-
woju turystyki:

e czas wolny, jakim dysponujg osoby uprawiajace turystyke,

e mozliwosci nabywcze ludzi aktualnie badz potencjalnie bedacych
turystami,

e procesy urbanizacyjne dokonujace si¢ we wspotczesnych spoteczenstwach,

% ). Bergier, Rozwdj turystyki we wschodnich regionach kraju w 2001 roku, w: Nowe ten-
dencje w turystyce i rekreacji, red. J. Bilinski, M. Przydziat, Rzeszoéw 2004, s. 13-14.

10 http:/ww.wup-rzeszow.pl/files/699_Analiza_rozwoju_turystyki.
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e walory sSrodowiska przyrodniczego 1 spotecznego terenéw turystycznych
(atrakcyjno$¢ przyrodniczo-spoteczna),

e konsekwencje rozwoju cywilizacyjnego spoteczenstwa,

e istota i1 specyfika dobr turystycznych, ktérymi dysponuje dane spole-
czenstwa,

e gloéwne zatozenia polityki panstw w dziedzinie turystyki,

e motywacje uprawiania turystyki (motywacje podrdzy turystycznych),

¢ informacja i reklama w turystyce,

e propaganda w turystyce, ochrona praw konsumentéw turystycznychll.
Obecnie coraz wigkszg uwage przywigzuje si¢ do pobudzania wspotpra-

cy transgranicznej na granicach wewnetrznych i zewnetrznych Unii Euro-

pejskiej. Gtoéwnym celem tej wspotpracy jest przezwyci¢zenie negatywnych

skutkow peryferyjnego potozenia miejscowosci wchodzacych w sklad re-

gionOwW oraz zmniejszenie negatywnego oddziatywania granic panstwo-

wych. Wspolpraca transgraniczna stanowi rdwniez wyraz oraz skuteczny

instrument integracji europejskiej'?. Wspolpraca transgraniczna jest istotna

czescig sktadowa tzw. wspotpracy zagranicznej. Zgodnie z definicjg zapro-

ponowang przez Stowarzyszenie Europejskich Regionéw Granicznych (SERG)

0znacza ona ,,bezposrednig sasiedzka wspotprace wladz regionalnych i lo-

kalnych wzdhuz granicy we wszystkich dziedzinach zycia przy udziale

wszystkich zainteresowanych partneréw”. Wraz z postepem integracji Eu-

ropejskiej, od lat 50 w Europie Zachodniej oraz od poczatku lat 90 w Euro-

pie Srodkowej i Wschodniej, rozwija si¢ sformalizowana, zinstytucjonali-

zowana forma wspélpracy transgranicznej — wspdtpraca euroregionalna®.
Aktualne trendy w turystyce najkrocej mozna okresli¢ stowami: szybko,

czesto, krotko i dos¢ daleko. Turystyka jest dziedzina poddajaca si¢ wply-

wom zjawisk zwigzanych z ogdlnymi zmianami w sferach zycia.
Mozna zauwazy¢ nastepujace tendencje:

e serwicyzacja — rozwdj wielu ustug,

e dematerializacja — chg¢¢ poszukiwania wielu wrazen w podrozy i czasie
pobytu turystycznego,

. Butkowski, Finansowanie projektéw turystycznych z funduszy strukturalnych Unii
Europejskiej, Warszawa — Lublin 2005, s. 167-168.

2. Ladysz, Formalizacja wspélpracy transgranicznej — szanse i zagrozenia, W: Regiony
przygraniczne w warunkach zewnetrznych granic Unii Europejskiej, red. J. Sikorski, Bia-
lystok 2005, s. 97-107.

B3y Ladysz, Perspektywy wspolpracy transgranicznej na pograniczu polsko-biatoruskim po

przystgpieniu Polski do UE, W: Rozwdj regionow wschodnich — szanse po przystgpieniu do
UE, red. J. Sikorski, Biatystok 2004, s. 228-239.
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demoncentryzacja i prywatyzacja — przenoszenie konsumpcji spoza do-
moéw i indywidualizacja, rozwdj time sharingu, indywidualne planowa-
nie i realizacja wypraw turystycznych,

homogenizacja — upodabnianie si¢ modeli konsumpcji — w turystyce jej
przejawem jest wypoczynek w miejscach najbardziej modnych,
heterogenizacja — dazenie do oryginalnosci i wyrdznien — wielu turystow
poszukuje oryginalnosci, penetrujac nowe obszary i wymyslajac cieka-
we formy rekreaciji,

dekonsumpcja — swiadome ograniczanie konsumpcji — W turystyce prze-
jawia si¢ to m.in. w skracaniu czasu wypoczynku czy przeznaczaniu
urlopu na inne cele,

prokonsumpcja — splatanie konsumpcji i produkcji az do zacierania gra-
nic, np. wykorzystywanie wyjazdu na nauke, rezerwowanie czasu na
prace w trakcie urlopu,

wirtualizacja — ,,rozdwojenie” zycia ludzkiego na rzeczywiste i wirtual-
ne, wykorzystanie wirtualnych przekazow umozliwia poznawanie Kie-
runku podrézy, utatwia podejmowanie decyzji, a takze rezerwacje miej-
sca wypoczynku, hotelu.

syndrom marnotrawnej konsumpcji — takze w turystyce mozna zauwa-
zy¢ brak zadowolenia z dokonanych wyboréw i zakupionej oferty. Na-
sladowanie innych, schematyczne i powierzchowne korzystanie z ustug,
brak przygotowania do poznawania nowych miejsc, ich kultury, historii.
Ludzie ulegaja modzie, zapominajac o wlasnych preferencjach i moty-
wacjach, w efekcie wymarzona podrdz jest kolejnym zadaniem do wy-
konania i nie zaspokaja potrzeby wypoczynku.

Mozna stwierdzi¢, ze zasadniczy wplyw na ksztalt obecnej turystyki

oraz jej szybki rozwdj w ostatnich dziesiecioleciach miaty:

wzrost ekonomiczny,

wzrastajgce 1 roznorodne potrzeby ludzi oraz odpowiadajaca im rézno-
rodno$¢ motywacji,

wzrost ilo$ci wolnego czasu, oraz

odpowiadajaca temu z drugiej strony stale rozwijajaca si¢ i coraz bar-
dziej roznorodna oferta podazowa'”.

W literaturze mozna spotkac si¢ z zestawieniem ogdlnych trendéw w tu-

rystyce. S3 to:

¥ http:/ww.wup-rzeszow.pl/files/699_Analiza_rozwoju_turystyki.
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1. Urlop i podroze dla wszystkich

W zadnej gatezi gospodarki nie nastgpil tak gwattowny i dynamiczny
rozwoj, jak w turystyce. Obecnie coroczny wyjazd wakacyjny jest istotng
wartoscig dla wigkszej czgsci spoleczenstwa, mimo zmieniajacej si¢ ko-
niunktury 1 r6znych sytuacji osobistych czy zyciowych.

2. Mozliwosci wyboru srodkow transportu w turystyce

Jedna z najwazniejszych sit napedowych wspotczesnej turystyki jest po-
step techniczny. Transport jest elementem podazy, ale mozliwosci, jakie
oferuje, wptywaja na zachowania popytu turystycznego. Prognozy rozwoju
ruchu turystycznego wskazujg na dalszy wzrost znaczenia transportu samo-
chodowego. Popularne staja si¢ te cele podrozy, do ktorych dotrze¢ mozna
wilasnym samochodem.

3. Czas i szybkie decyzje

Istotnym elementem jako$ci zycia sg wzrost znaczenia wypoczynku oraz
decyzji spontanicznych. To powoduje coraz wigksza popularnos¢ ofert ,,last
minute” czy krotkich wypadow za miasto.

4. Przezywanie

W czasie urlopu wzmaga si¢ postawa hedonistyczna. Wspomagana ona
jest powstajacymi parkami wypoczynku, sztucznymi atrakcjami, ktore maja
dostarczy¢ wrazen turystom.

Turysci coraz chetniej odwiedzaja miejsca niedostgpne, potozone z dala
od utartych szlakow.

5. Indywidualizacja

Ludzie poszukujg rozmaitych form wypoczynku, charakterystycznych
tylko dla nich samych lub dla waskich grup, do ktorych naleza. Pionierzy
nowych form turystyki nadajg pewien styl przeciwstawny turystyce maso-
wej. Ten styl jednak moze si¢ z biegiem czasu upowszechnic i sta¢ si¢ do-
stepny dla szerszych grup.

6. Jakos¢

Wzrasta poziom wymagan, gdy; turysta dysponuje szerokim dos$wiad-
czeniem i ma do dyspozycji ogromng i zr6znicowang oferte wypoczynku.
Trend do wyzszej jakosci odzwierciedlony zostaje takze we wzro$cie profe-
sjonalizmu w procesie $wiadczenia ustug.
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7. Zrdznicowanie segmentow rynkowych
Obserwacja segmentéw rynku nabywcow ustug turystycznych wskazuje

na proces coraz wiekszego zrdznicowania. Bierze si¢ tu pod uwage nie tylko
zmienne demograficzne, ale rowniez wiele cech psycho- i socjograficznych.
Wzrost czasu i dochodow w przysztosci spowoduje, ze podrozowaé beda
osoby, ktére maja duze do§wiadczenie, wiele wspomnien i zwigzane z tym
przyzwyczajenia i wymagania™.

Do gléwnych trendow wspotczesnej turystyki, majacych istotny wpltyw

na obstuge ruchu turystycznego zaliczymy:

zastgpienie typowego produktu turystycznego nowym produktem tury-
stycznym nastawionym na tworzenie nowych atrakcji turystycznych ta-
kich jak np. Parki tematyczne, kompleksy wypoczynkowe o specjali-
stycznych, rozbudowanych funkcjach programowych,

coraz wyrazniejszg polaryzacje upodoban turystow, poniewaz rownie
szybko bedzie rosta liczba turystow zadajacych coraz wyzszego komfor-
tu (rozwoj turystyki biznesowej, motywacyjnej), jak i osob chcacych
przezy¢ niepowtarzalne sytuacje i pozna¢ nieznane im Kultury (turystyka
alternatywna, ekstremalna),

coraz wigksze znaczenie technologii zwigzanych z informatyka, ktore
beda determinowaty promocje, informacje czy systemy rezerwacji, sta-
jac sie coraz wazniejszym czynnikiem w obstudze ruchu turystycznego,
ciggly wzrost popytu na ustugi turystyczne ktory ro$nie szybciej niz sam
ruch turystyczny, czasami mimo jego stagnacji lub nawet zmniejszania sig,
rozszerzenie tzw. demokracji wypoczynkowej oznaczajacej uczestnicC-
two w wyjazdach turystycznych grup spotecznych, ktore wczesniej
z r6znych przyczyn (zdrowotnych, psychologicznych) nie braty w nich
udzialu, np. grupa oséb starszych, rodzin z bardzo matymi dzie¢mi czy
0sob niepetnosprawnych,

duze uzaleznienie destylacji turystycznych od obecnej sytuacji politycz-
no-gospodarczej (zamachy terrorystyczne, konflikty zbrojne) i srodowi-
skowej (katastrofy naturalne, zmiany klimatyczne, stan S$rodowiska
przyrodniczego) na swiecie™®.

Perspektywy 1 kierunki rozwoju polskiej turystyki zostaty rowniez za-

warte w projekcie Marketingowej Strategii Polski w zakresie turystyki spo-
rzadzonej przez Polska Organizacje Turystyczna. Ktadzie on nacisk na to,
ze Polska powinna by¢ sobg 1 nie upodabnia¢ si¢ na site¢ do Zachodu. Moze

> Tamze.

1% Obstuga ruchu turystycznego, red. B. Meyer, Warszawa 2006, s. 22.
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ona stawia¢ na swojg bogatg histori¢ ale nawigzywaé rowniez do terazniej-
szo$ci 1 przysztosci. Strategia wskazuje kierunki i sposoby promocji oraz
marki polskiej turystyki majgce szanse na sukces. Zaktada ona, ze turystyka
moze by¢ sitg marki ,,Polska” juz zaznaczonej na migdzynarodowym rynku.
Proponuje odwrot od skojarzen Polska — niskie ceny. W zamian wysuwa
hasto dobrej ceny: na $rednim poziomie, za ktérg mozna dosta¢ wigcej, niz
gdzie indziej"".

Najwazniejsze zatozenia Projektu Marketingowej Strategii Polski w Sekto-
rze Turystyki na lata 2008-2015:

1. Polska jako marka

Marka Polski zostata okreslona w dokumencie jako rozmyta, mato wy-
razista i jeszcze staba. Jednocze$nie z badan przeprowadzonych przez POT
wynika, ze wizerunek naszego kraju jest lepszy u cudzoziemcow, ktorzy juz
go kiedy$ odwiedzili, co jest oznakg duzego potencjalu. Do najwiekszych
atutéw Polski naleza jego zabytki, bogate dziedzictwo kulturowe, goscin-
no$¢ oraz pickna przyroda. Jednak wcigz Polska jawi si¢ rowniez jako kraj
niemodny i mato nowoczesny. Prognozy wskazuja, ze zarowno obecnie jak
1 w najblizszych latach najistotniejszym wyrdznikiem atrakcyjnosci tury-
stycznej Polski bedzie turystyka miejska i1 kulturowa, a szczegoélnie oferta
miejska.

2. Filary promocji

W mysl strategii to wilasnie polskie miasta, ktére sg celem ponad
40 proc. turystow przyjezdzajacych do Polski z Europy, beda motorem po-
ciagajacym za sobg pozostate gatezie turystyki. W przysztosci maja one do-
taczy¢ do grupy miast $rednio rozpoznawalnych. Uzupelnieniem w ksztat-
towaniu wizerunku naszego kraju opartego na turystyce do polskich miast
bedzie turystyka biznesowa. W promocji na rynku wewnetrznym beda wy-
korzystane dwie grupy produktow: letnie pobyty nad morzem oraz wyda-
rzenia kulturalne, sportowe i inne.

3. Kampanie produktowe

W dokumencie zostaty przedstawione takze elementy kampanii produk-
towych, z uwzglednieniem produktu priorytetowego, profilu konsumenta
oraz propozycja sloganu. W kolejnych latach maja by¢ wprowadzone mig-
dzy innymi nastgpujace kampanie: Muzyczna Polska, Uzdrowiska, Miasta

7. Olchowik, O Polske lepszq niz drozszq, ,, Wiadomosci Turystyczne”, 18 (2008), s. 4.
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Euro 2012, Spokojnie i Romantycznie. Beda one skierowane do 0sob szuka-
jacych wypoczynku zwigzanego z kulturg i1 sztuka w pierwszych dwoch
latach, a w kolejnych ze zdrowiem i urodg, emocjami sportowymi, spoko-
jem i romantyzmem, pasja i adrenaling oraz wypoczynkiem rodzinnym.

4. Kampanie rynkowe

Gloéwnym rynkiem docelowym dla Polski w 2009 r. b¢da Niemcy, a tak-
ze Wielka Brytania ze wzgledu na to, ze tam rozpocznie si¢ Sezon Polski.
Uzupehienie stanowi¢ bedzie Rosja i Ukraina. W 2010 r. kampania skupi
si¢ na Holandii i Francji. W 2001 r. na pierwszy plan wysunie si¢ Skandy-
nawia oraz Hiszpania i Belgia. W zwigzku z organizacja Euro 2012 gtowne
wysitki marketingowe skupig si¢ na krajach uczestniczacych w Euro. Do
tego grona dotaczy takze Korea. Rok pdzniej rozpocznie si¢ Sezon Polski
we Wloszech, a dwa lata p6zniej w metropoliach USA i Kanady.

5. Narzgdzia

Strategia okresla, iz narz¢dziami, ktore pozwolag zwigkszy¢ atrakcyjnosé
turystyczng Polski beda: podroze studyjne dla branzy turystycznej, podréze
studyjne dla dziennikarzy, e-marketing, reklama ATL, wydarzenia, marke-
ting bezposredni oraz marketing wirusowy. Obok tych dziatan wyr6zniono
jeszcze trzy najwazniejsze grupy: dziatania na rzecz tworzenia zintegrowa-
nej sieci informacji turystycznej, rozwdj systemu turystycznego, oznakowa-
nia drog (tworzenie tras turystycznych), dalszy rozwdj narodowego portalu
turystycznego®®.

Zakonczenie

Integracja Polski z Unig Europejska w maju 2004 r. spowodowata od-
czuwalny wzrost zar6wno przyjazdowego ruchu turystycznego, zwtaszcza
z krajow UE, jak 1 wiekszg aktywnos¢ Polakow w zakresie wyjazdow za-
granicznych. Jest to efekt utatwien paszportowych i granicznych, jak rowniez
zainteresowanie nowymi cztonkami UE.

Na poczatku XXI w. mozna juz powiedzie¢, ze w swiadomosci spote-
czenstwa, wladz samorzadowych, jak 1 administracji, turystyka stata si¢
wazna dziedzing gospodarki narodowej, szansg na rozwoj krajow i aktywi-
zacje regionow. Turystyka jest wigc zjawiskiem masowym 1 tworzy ogrom-

18 .
Tamze.
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ny rynek ustug towarzyszacych wyjazdom. Jest to roéwniez w skali §wiato-

wej ogromny rynek pracy™®.

Turystyka powinna pei¢ funkcje wychowawcze. Czlowiek powinien
przyswaja¢ sobie pewne umiej¢tnosci 1 nawyki, ktore moze spozytkowaé
praktycznie. Funkcja ta wyraza si¢ poprzez przyswajanie wiadomosci, do-
skonalenie intelektu i dazenie do wiedzy przez cate zycie. Wigze si¢ ona
réwniez z bezposrednim kontaktem ze srodowiskiem spotecznym, przyrod-
niczym, kulturowym. Turysta powinien uczy¢ si¢ obserwowaé przyrode.

Turysta powinien pozna¢ rOwniez zachowania innych ludzi, ich zwycza-
je i obyczaje obserwujac instytucje spoteczne i procesy spoteczne.

Jedng z cech wspodlczesnej cywilizacji jest pospiech. Cztowiek wspot-
czesny zawsze si¢ $pieszy. Turystyka z jednej strony wzmaga ten pospiech,
umozliwiajgc bardzo szybkie przenoszenie si¢ z miejsca na miejsce, szybkie
pokonywanie duzych odlegtosci, z drugiej za$ strony stwarza mozliwo$ci
wiekszej koncentracji w poznawaniu i1 przezywaniu réoznych wartosci. Jezeli
mniej czasu zabiera nam podréz, wiecej mozemy go poswigci¢ na zwiedza-
nie czy tez odpoczynek.

Turystyka wreszcie ksztaltuje takze uczucia i emocjonalng wrazliwosé
cztowieka. Dostarcza wielu przezy¢, uwrazliwia na pigkno, ksztattuje wiezi
uczuciowe. Stwarza tez mozliwos$¢ dziatania tworczego, w postaci konkret-
nych prac na rzecz ludno$ci odwiedzanych terenow.

Turystyka przyczynia si¢ do poprawy stanu zdrowia. Stwarza mozliwo$¢
kontaktu z przyroda, ze $wiezym powietrzem, ze stoncem i wodg, wymusza
aktywnos¢ fizyczna i zmiang codziennego trybu zycia®.

Te cechy 1 funkcje wspolczesnej turystyki wptywaja na formutowanie kie-
runkoéw rozwoju turystyki w Polsce, do ktorych zaliczymy przede wszystkim:

e Stworzenia nowego produktu turystycznego zapewniajacego nowe atrak-
cje turystyczne (parki tematyczne, kompleksy wypoczynkowe o rozbu-
dowanych, specjalistycznych funkcjach),

e Produkt turystyczny bedzie bardziej dostosowany do indywidualnych
potrzeb turystow,

e Turysta, bedzie oczekiwal niezapomnianych przezy¢ i ryzyka. Wzrosnie
tym samym rola turystyki alternatywnej i ekstremalnej,

e W zwiagzku z postgpem technicznym i poszukiwaniem nowych segmen-
tow rynku oferta bedzie kierowana do grup , ktére z przyczyn spotecz-
nych czy psychologicznych nie korzystaty z ustug turystycznych. Cho-

19 Kompendium pilota, s. 5.
20 J. Suprewicz, Socjologia turystyki, Lublin 2005, s. 251-252.
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dzi tu o osoby starsze, niepelnosprawnych czy rodziny z bardzo matymi
dzie¢mi,

e Zostanie skrocony czas pobytu wypoczynkowego,

e Oferta turystyczna bedzie nastawiona w wickszej mierze na turyste za-
granicznego,

e Wzrosnie rola turystyki biznesowej i uzdrowiskowe;j,

e W wickszym stopniu zostang wykorzystane walory przyrodnicze.
Reasumujac kierunki rozwoju polskiej turystyki beda podobne do kie-

runkow rozwoju turystyki §wiatowej. Jednakze powinny one uwzgledniaé

bogate dziedzictwo kulturowe Polski oraz jej pickng przyrodg.

SUMMARY
Tourism in Poland — trends and developments

The aim of this article is to present briefly main trends in the develop-
ment of local and international tourism in Poland.

The article consists of four parts, the first one being an introduction
which focuses on tourism as an economic and social phenomenon. “Tourism
in Poland after the political transformation” is the title of the second chapter
which is concerned with the development of tourism since Poland under-
went political transformation and built market economy.

Another part of the article: “Modern trends in the development of tour-
ism” explores the issue of new trends in modern Polish tourism and the
forecast for the possible developments in this sector in the near future. This
part is mainly devoted to the new products in tourism industry that have
appeared due to the growing demand in the society as well as the necessity
to adjust the tourism business and its products to the needs of customers.

The fourth part of the article is its summary. It contains the conclusions
drawn on the basis of social, cultural and financial changes in the society,
which are believed to influence the choice made by customers and which
make entrepreneurs working in tourism industry increase their offer.



