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Przedmowa

Gabriel Marcel  zatytu³owa³ jedn¹ ze swych ksi¹¿ek: �Homo Via-
tor� � �Cz³owiek � podró¿nik, cz³owiek wêdrownik�. W�ród wielu
ró¿nych okre�leñ istoty ludzkiej � to w³a�nie wydaje siê bardzo zna-
cz¹ce. I to w dwojakim sensie. Po pierwsze � cz³owiek wêdruje przez
swoje ¿ycie, od narodzin do �mierci idzie, pielgrzymuje ku swojemu
przeznaczeniu, ku temu co bêdzie dopiero w³a�ciwym ¿yciem, pe³-
ni¹ ¿ycia. To chyba mia³ przede wszystkim na my�li  Marcel tytu³uj¹c
tak w³a�nie swoj¹ ksi¹¿kê.

Ale cz³owiek � od najdawniejszych lat wêdruje tak¿e po Ziemi
czyni¹c j¹ �sobie poddan¹�. Dzisiaj zreszt¹ s³owo: �Ziemia� nale¿y
oczywi�cie rozumieæ szerzej � jako Wszech�wiat � poniewa¿ w
epoce rozpoczêcia lotów kosmicznych pojêcie �Ziemi � Ojczyzny
ludzi� rozszerzy³o siê znacznie przekraczaj¹c granice naszej planety.

W pewnym okresie historii ludzko�ci wielu by³o �glebae adscrip-
ti�. Rzadko przekraczali, lub wcale, granice swego terytorium. W pó�-
niejszych epokach zaczê³a siê rozwijaæ turystyka, aby w drugiej po³o-
wie tego, koñcz¹cego siê w³a�nie stulecia, staæ siê zjawiskiem
masowym. Ju¿ wkrótce przekroczy ona granice Globu staj¹c siê tury-
styk¹ k o s m i c z n ¹.

To szokuj¹ce stwierdzenie, ¿e ca³y �wiat zosta³ stworzony  dla
cz³owieka, a cz³owiek jest jedyn¹ istot¹, któr¹ Bóg stworzy³ dla niej
samej! Z tego oczywi�cie wynika, ¿e cz³owiek ma prawo prowadziæ
rabunkow¹ gospodarkê na tej Ziemi. Ta Ziemia oddana mu zosta³a
raczej po to, aby ¿yj¹c w harmonii z przyrod¹ rozs¹dnie i m¹drze
gospodaruj¹c korzysta³ z jej bogactw. Dlatego cz³owiek powinien sta-
raæ siê o to, aby coraz lepiej poznawaæ �wiat ludzki, �wiat zwierz¹t i
ro�lin, �wiat minera³ów, planet i gwiazd. Jest wiêc cz³owiek niejako
ze swej istoty i ze swego przeznaczenia powo³any do turystyki,  po-
wo³any do coraz pe³niejszego poznawania otaczaj¹cego go �wiata.
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Poznanie bowiem � podobnie jak w stosunkach miêdzyludzkich �
jest warunkiem nieodzownym umi³owania. Aby móc pokochaæ nasz
�wiat � trzeba staraæ siê go poznaæ. W tym w³a�nie tkwi znaczenie i
� niech nam bêdzie wolno tak sformu³owaæ � powo³anie �  do
turystyki. Istot¹ turystyki jest bowiem wej�cie w kontakt osobisty z
przyrod¹, z kultur¹ czy z cz³owiekiem. Znaczenie tego osobistego
kontaktu nie mo¿na przeceniaæ. Zachowuje on wa¿no�æ tak¿e w do-
bie telewizji i internetu, dobie tworzenia rzeczywisto�ci wirtualnej.
Dlatego wbrew przewidywaniom pesymistów � turystyka nie prze-
stanie siê rozwijaæ- tak¿e w trzecim tysi¹cleciu! Natomiast dziêki szyb-
kiemu rozwojowi techniki � rozwijaæ siê ona mo¿e jeszcze szybciej
i � jak to niektórzy przewiduj¹ � staæ siê wkrótce dziedzin¹ przyno-
sz¹c¹ najwiêksze dochody.

W wyniku rozwoju turystyki zachodz¹ zmiany w �wiadomo�ci
spo³ecznej i w systemie warto�ci tak turystów jak i mieszkañców tere-
nów odwiedzanych. Nastêpuje poszerzenie wiedzy o �wiecie i roz-
szerzenie �horyzontów my�lowych�.  Zachodz¹ przemiany postaw w
stosunku do obcych, m.in. dokonuje siê akceptacja odmienno�ci. Prze-
mianom ulegaj¹ tak¿e stosunki spo³eczne w zbiorowo�ciach odwie-
dzanych przez turystów. Wspó³czesna turystyka, bêd¹c efektem pro-
cesów spo³ecznych staje siê tak¿e czynnikiem dalszego przekszta³cania
stosunków spo³ecznych i kultury, oddzia³uj¹c na gospodarkê, na kra-
jobraz, na ludzi.

W kulturze wspó³czesnej zachodz¹ równocze�nie zjawiska postê-
puj¹cej unifikacji, oraz � dalszego zró¿nicowania. Zmienia siê te¿
relacja pomiêdzy ci¹g³o�ci¹ kultury a jej przemianami, które zacho-
dz¹ szybciej, ni¿ kiedykolwiek przedtem, chocia¿ podstawowe war-
to�ci pozostaj¹ nadal aktualne. Jak¹ rolê spe³nia lub spe³niaæ mo¿e
turystyka w odniesieniu do tych dwu kategorii zjawisk: unifikacji i
ró¿nicowania oraz ci¹g³o�ci i zmiany?

Otó¿ wydaje siê, ¿e turystyka bywa z jednej strony czynnikiem
wzmacniaj¹cym poczucie to¿samo�ci narodowej i kulturowej, a wiêc
czynnikiem postêpuj¹cego ró¿nicowania spo³ecznego i kulturowego,
a z drugiej jednak strony stanowiæ mo¿e te¿ drogê do pog³êbiania siê
jedno�ci politycznej i gospodarczej, co widaæ obecnie na przyk³adzie
Europy.

Turysta wchodz¹c w kontakt osobisty z odmiennymi nieraz kultu-
rami ma okazjê do lepszego u�wiadamiania sobie istniej¹cych
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odrêbno�ci etnicznych, narodowych, kulturowych, obyczajowych, re-
ligijnych. Turystyka u³atwia wiêc coraz lepsze u�wiadomienie sobie
istniej¹cego zró¿nicowania �wiata, jego pluralistycznej struktury, in-
dywidualnych i grupowych odrêbno�ci.

Z drugiej jednak strony turystyka pozwala na coraz lepsze u�wia-
domienie sobie procesu jednoczenia �wiata, uczy podstaw tolerancji
wobec poznanych odrêbno�ci. Pozwala, byæ mo¿e, lepiej zrozumieæ,
¿e jest wiele dróg prowadz¹cych do tego samego celu. Wydaje siê, ¿e
turystyka ma szansê stawania siê jednym z czynników integracji tak
narodowej jak i miêdzynarodowej.

W odniesieniu natomiast do kategorii: ci¹g³o�ci i zmiany kulturo-
wej rodzi siê pytanie, czy turystyka ma szansê u³atwiania odkrycia i
zrozumienia warto�ci podstawowych równocze�nie bêd¹c jednym z
czynników otwarcia na nowoczesno�æ, na nowe warto�ci?

Mo¿na chyba na to pytanie daæ odpowied� pozytywn¹. Turystyka
staje siê po prostu wspó³czesnym sposobem ¿ycia.  Stanowi wiêc ze-
spól mo¿liwo�ci, szansê dla sposobu kszta³towania wiêzi spo³ecznych
i nowego sposobu �odczytania� starych warto�ci. Stanowi szansê
wspierania tej �jedno�ci w wielo�ci�, która powinna stawaæ siê zasa-
d¹  budowania wspó³czesnego spo³eczeñstwa, wspó³czesnej Europy.

Dlatego trudno siê dziwiæ temu, ¿e od kilkudziesiêciu lat turystyka
staje siê tak¿e przedmiotem zainteresowania ró¿nego typu szkó³ i uczel-
ni. Aby mog³a funkcjonowaæ, potrzebni s¹ ludzie wykszta³ceni � za-
równo jako organizatorzy wyjazdów, jak jako przyjmuj¹cy turystów w
miejscach ich pobytu, przede wszystkim pracownicy hoteli, jak te¿
piloci czy przewodnicy, lub pracownicy administracji turystycznej. Tych
ludzi trzeba przygotowaæ do zawodu, wykszta³ciæ. St¹d tak intensyw-
ny rozwój, tak¿e w naszym kraju, szkó³ i uczelni turystycznych.

Aby jednak te szko³y mia³y odpowiednie podstawy funkcjonowa-
nia � niezbêdny jest te¿ rozwój badañ naukowych. A turystyka w
za³o¿eniu jest dziedzin¹ interdyscyplinarn¹. Dlatego te¿ rozwijaj¹ siê
od pewnego czasu w wielu krajach �wiata badania naukowe nad tu-
rystyk¹ z zakresu prawa i ekonomii, socjologii i psychologii, geografii
i historii, zagospodarowania przestrzennego i pedagogiki, a nawet etyki
i filozofii turystyki. St¹d te¿ pisze siê i mówi o potrzebie badañ w³a-
�nie interdyscyplinarnych, poniewa¿ zjawisko turystyki jest tak z³o¿o-
ne, ¿e nie mo¿na go zrozumieæ rozpatruj¹c z punktu widzenia tylko
jednej dyscypliny naukowej.
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Ksi¹¿ka Wies³awa Alejziaka � powiedzmy od razu � ksi¹¿ka
znakomita, jest w³a�nie tak¹  prób¹ spojrzenia na turystykê jako na
zjawisko bardzo z³o¿one, wieloaspektowe. Autor przeprowadza sze-
rok¹  dyskusjê na temat istoty turystyki i jej wielorakich funkcji, oma-
wia  czynniki wp³ywaj¹ce na rozwój turystyki w okresie ostatnich dwu
stuleci, a zw³aszcza w drugiej po³owie tego stulecia � aby przej�æ do
jej charakterystyki w chwili obecnej, sformu³owaæ fundamentalne
pytania o jej ocenê jako zjawiska maj¹cego niew¹tpliwie zarówno
pozytywne jak i negatywne konsekwencje i wreszcie przedstawiæ ak-
tualne tendencje rozwojowe. Krytycznie ocenia te¿ niektóre progno-
zy dotycz¹ce rozwoju turystyki.

Dzie³o �wiadczy o kompetencji Autora, który zreszt¹ da³ siê ju¿
poznaæ publikuj¹c wiele prac na temat turystyki, wspó³pracuj¹c m.in.
z tak presti¿owym pismem  jak Annals of Tourism Research.  �wiad-
czy o umiejêtno�ci tak bardzo potrzebnego spojrzenia na turystykê
w³a�nie jako na zjawisko z³o¿one, wieloaspektowe. Zainteresuje z
pewno�ci¹ nie tylko grono fachowców z tych w³a�nie ró¿nych dyscy-
plin naukowych badaj¹cych zjawisko turystyki, ale zainteresuje te¿
pracowników bran¿y turystycznej, no i po prostu � samych turystów,
których liczba, jak wiadomo, z roku na rok ci¹gle siê powiêksza.

To dobrze, ¿e doktor Wies³aw Alejziak � w wyniku wieloletniego
trudu � napisa³ i publikuje tê ksi¹¿kê.

Krzysztof Przec³awski



� 9 �

Turystyka w obliczu wyzwañ XXI wieku

��wiat jest wspania³¹ ksi¹¿k¹, z której Ci co

nigdy nie oddalili siê od domu przeczytali tyl-

ko jedn¹ stronê�1.

�wiêty Augustyn z Hippo (354-430 n.e.), chrze-
�cijañski teolog i filozof.

Wstêp

Koñcz¹cy siê wiek zawsze sk³ania³ ludzi do refleksji oraz zastana-
wiania siê nad przysz³o�ci¹. Jednak fakt, ¿e wraz z koñcem obecnego
wieku, ludzko�æ rozpocznie trzecie tysi¹clecie swojej nowo¿ytnej hi-
storii powoduje, ¿e refleksje te maj¹ szczególny charakter. Nie bez
znaczenia jest tak¿e to, ¿e koñcz¹cy siê w³a�nie wiek XX z pewno�ci¹
by³ wyj¹tkowy. Charakteryzowa³ siê przede wszystkim niespotykanym
tempem przemian, które objê³y wszystkie dziedziny ¿ycia. Jedn¹ z
nich jest turystyka, która w porównaniu do innych, podobnych jej
zjawisk, wykazywa³a szczególne tempo rozwoju. W zasadzie do dzi-
siaj nie potrafimy daæ jednoznacznej odpowiedzi na pytanie � jak to
siê sta³o, ¿e wystarczy³o zaledwie kilkadziesi¹t lat, aby turystyka �
która przez ca³e wieki (a nawet tysi¹clecia2 mia³a charakter wybitnie
elitarny � przekszta³ci³a siê w zjawisko masowe, w którym uczestni-
cz¹ miliony osób na ca³ym �wiecie? W tym samym czasie sta³a siê
jedn¹ z najbardziej rozwiniêtych i nowoczesnych dziedzin gospodar-
ki �wiatowej.

Pisz¹c o rozwoju turystyki w XX wieku, czêsto u¿ywa siê okre�le-
nia �eksplozja turystyczna�. Jednak g³êbsza analiza uwarunkowañ oraz
najwa¿niejszych przes³anek tego rozwoju, a tak¿e obserwacja aktual-
nych tendencji i trendów wystêpuj¹cych na rynku turystycznym, po-
zwalaj¹ podwa¿yæ zasadno�æ tego okre�lenia. Eksplozja kojarzy siê
bowiem z czym� co nast¹pi³o gwa³townie, ale jednocze�nie sugeruje,
¿e po wybuchu nast¹pi spokój. Tymczasem � jak wykazuj¹ zapre-
zentowane w tej pracy analizy stanu obecnego oraz prognozy na naj-
bli¿sze lata � mamy do czynienia ze zjawiskiem, które nie traci impetu

1 Cyt. za: Mc Intosch R.W., Goeldner R.G., Tourism. Principles, Practices, Philosophies, John Wiley & Sons Inc.
New York 1986, s. 524.

2 Niektórzy uwa¿aj¹, ¿e pierwszym udokumentowanym wyjazdem, który zosta³ zorganizowany w celach wy-
³¹cznie turystycznych, by³a podró¿ Królowej Hatshepsut do kraju Punt (dzisiejsza Somalia). Mia³o to miejsce w
1490 roku p.n.e., a opis tej podró¿y zosta³ uwiecznionny na murach �wi¹tyni Deit El Baha*ri w Luxorze. Cyt.
za: Mc Intosch R.W., Goeldner R.G., Tourism ... op. cit., s. 21.
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i dalej rozwija siê bardzo dynamicznie. Rozwój turystyki zosta³ bowiem
wywo³any przez czynniki, których si³a oddzia³ywania nie wykazuje ten-
dencji s³abn¹cych. Wszelkie raporty i prognozy wskazuj¹ na to, ¿e w
najbli¿szych dwudziestu latach turystyka bêdzie najszybciej rozwijaj¹-
c¹ siê ga³êzi¹ gospodarki. Wydaje siê, ¿e �wiat wkracza w z³ot¹ erê
turystyki, czy te¿ � jak uwa¿aj¹ niektórzy �  turystyfikacji3.

Turystykê zawsze cechowa³a ¿ywio³owo�æ i spontaniczno�æ. Tu-
ry�ci z ³atwo�ci¹ przekraczaj¹ wszelkie granice geograficzne, kultu-
rowe i obyczajowe, bez problemu nawi¹zuj¹ nowe kontakty i prze³a-
muj¹ ró¿ne bariery. Turystyka ulega ci¹g³ej ewolucji. Jednak w ostatnich
latach na rynku turystycznym zachodz¹ szczególnie du¿e zmiany.
Uwidaczniaj¹ siê one zarówno w sferze popytu, jak i poda¿y tury-
stycznej. Turystyka wyj¹tkowo szybko reaguje na zmieniaj¹ce siê uwa-
runkowania gospodarcze, spo³eczne, �rodowiskowe i technologicz-
ne. Pod ich wp³ywem na rynku turystycznym zachodz¹
wieloaspektowe przeobra¿enia potrzeb, motywacji i preferencji tury-
stów, a tak¿e wielu aspektów dzia³alno�ci organizatorów turystyki. W
ostatnim okresie najwiêkszy wp³yw na funkcjonowanie rynku tury-
stycznego ma rozwój oraz coraz szersze wykorzystanie nowoczesnych
technologii, w tym zw³aszcza urz¹dzeñ  komputerowych i teleko-
munikacyjnych. Zakres i dynamika zmian jakie dokonuj¹ siê w tej
dziedzinie mo¿e doprowadziæ do prawdziwej rewolucji w ca³ym sys-
temie organizacji i funkcjonowania rynku turystycznego. Nowe ten-
dencje i trendy w turystyce s¹ równie¿ pochodn¹ zmian geopolitycz-
nych. Upadek komunizmu i demokratyzacja spo³eczeñstw w dawnych
krajach socjalistycznych oraz powstanie Unii Europejskiej � to tylko
najbardziej spektakularne wydarzenia. Ale zmiany, o których mowa,
nie dotycz¹ tylko Europy. Podobne procesy zachodz¹ tak¿e w innych
czê�ciach �wiata. Do miêdzynarodowej wymiany turystycznej w³¹-
cza siê coraz wiêcej nowych krajów i ca³ych regionów geograficz-
nych. Powszechnym zjwiskiem staje siê  globalizacja dzia³alno�ci tu-
rystycznej. Zacieranie siê granic w prowadzeniu dzia³alno�ci
gospodarczej oraz koncentracja kapita³u nale¿¹ do najwa¿niejszych
cech gospodarki �wiatowej w koñcu XX wieku. Zjawiska te z ca³¹ si³¹
ujawniaj¹ siê tak¿e w turystyce, gdzie dominuj¹ wielkie
ponadnarodowe przedsiêbiorstwa, które nie tylko opanowuj¹ coraz

3 Przec³awski K., Turystyka a �wiat wspó³czesny, Uniwersytet Warszawski, Warszawa 1994, s. 38.



� 11 �

Turystyka w obliczu wyzwañ XXI wieku

to nowe rynki, ale tak¿e wyznaczaj¹ standardy oraz kierunki prze-
mian, jakim turystyka i rynek turystyczny bêdz¹ podlega³y w XXI wie-
ku. Coraz wiêksze znaczenie ma tak¿e troska o stan �rodowiska (przy-
rodniczego i kulturowego) oraz d¹¿enie do ograniczenia
niekorzystnych zjawisk, które niesyety dosyæ czêsto towarzysz¹ roz-
wojowi turystyki.

Te jedynie wybrane i zasygnalizowane zjawiska, �wiadcz¹ o tym,
¿e turystyka � tak jak ca³a cywilizacja w koñcu XX wieku � ulega
gwa³townym zmianom. Jak bêdzie wygl¹da³o ¿ycie w XXI wieku? Jaka
rola przypadnie turystyce ? Tempo przemian jest tak du¿e, ¿e poja-
wiaj¹ siê nawet w¹tpliwo�ci, czy cz³owiek bêdzie w stanie nad¹¿yæ
za tempem rozwoju cywilizacji. Niezwykle szybki rozwój technolo-
gii, rewolucja w genetyce, podbój kosmosu, gwa³towny rozwój miast,
robotyzacja, zmiany w stylu pracy i ¿ycia � to tylko niektóre zjawi-
ska i procesy, które coraz wyra�niej uwidaczniaj¹ siê w wielu aspek-
tach ¿ycia wspó³czesnego cz³owieka. Wydaje siê, ¿e ludzko�æ stoi w
obliczu nowych wyzwañ zwi¹zanych z nadej�ciem tofflerowskiej �trze-
ciej fali�. Twórca tego okre�lenia, A. Toffler pisze, ¿e �... Gatunek ludzki
prze¿y³ dotychczas dwie wielkie fale przemian, z których ka¿da �cie-
ra³a niemal doszczêtnie wcze�niejsze kultury i cywilizacje, wprowa-
dzaj¹c swoje obyczaje, niepojête dla tych co urodzili siê wcze�niej.
Pierwszej fali, czyli rewolucji agrarnej trzeba by³o tysiêcy lat do ca³-
kowitego wyczerpania. Druga fala � tworzenie siê cywilizacji prze-
mys³owej, trwa³a ju¿ tylko trzysta lat. Wspó³czesne dzieje maj¹ jesz-
cze wiêksze przyspieszenie, wydaje siê wiêc, ¿e trzecia fala wtargnie
do historii i dokona swego dzie³a w ci¹gu kilkudziesiêciu lat. Przeto
nam, ¿yj¹cym w tak dramatycznym momencie, przyjdzie odczuæ to
potê¿ne uderzenie trzeciej fali zapewne jeszcze za naszego ¿ycia�4.
Wiele przemawia za tym, ¿e ju¿ wkrótce czeka nas ¿ycie w zupe³nie
innym �wiecie, ni¿ ten który znamy. Czy przemiany w turystyce s¹
zbie¿ne z kierunkami przemian rozwoju ludzko�ci, czy te¿ maj¹ inny
charakter, a turystyka w przysz³o�ci oka¿e siê jedn¹ z niewielu en-
klaw, w których bêdziemy mogli odpocz¹æ od cywilizacji? Wydaje
siê, ¿e rozwa¿ania na ten temat mog¹ dostarczyæ wielu ciekawych
wniosków na temat przysz³o�ci w ogóle. Wszak rozwój turystyki,
poziom i rodzaje aktywno�ci turystycznej, uwa¿a siê powszechnie

4 Toffler A., Trzecia fala, PIW, Warszawa  1997, s. 44.
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za doskona³y wska�nik rozwoju spo³eczno-gospodarczego oraz po-
ziomu i stylu ¿ycia ludno�ci5.

W ksi¹¿ce tej postaramy siê poszukaæ odpowiedzi na niektóre z
postawionych pytañ. Ma ona na celu wprowadzenie czytelników w
podstawowe problemy zwi¹zane z funkcjonowaniem wspó³czesnego
rynku turystycznego oraz wskazaæ wyzwania, z jakimi turystyce przyj-
dzie siê zetkn¹æ na pocz¹tku XXI wieku. W pierwszym rozdziale sku-
piono siê na ewolucji samego pojêcia turystyki oraz funkcji, jakie pe³-
ni ona we wspó³czesnym �wiecie. W rozdziale drugim dokonano
retrospektywnej analizy czynników wp³ywaj¹cych na rozwój turysty-
ki. Chodzi³o o wykrycie trwa³ych tendencji rozwojowych oraz ukaza-
nie przes³anek stanowi¹cych t³o obecnych przemian. W kolejnym roz-
dziale scharakteryzowano rolê przemys³u turystycznego w gospodarce
�wiatowej. Czwarty rozdzia³ po�wiêcony jest aktualnym problemom
rozwoju turystyki w obszarach recepcyjnych, ze szczególnym
uwzglêdnieniem krajów rozwijaj¹cych siê. Natomiast  ostatnie dwa
rozdzia³y ksi¹¿ki wype³niaj¹ rozwa¿ania na temat aktualnych tendencji
i trendów6 wystêpuj¹cych na rynku turystycznym oraz wizji turystyki
w pocz¹tkach XXI wieku. W aneksie zamieszczono pe³ny tekst �De-
klaracji Haskiej w sprawie turystyki�, uznaj¹c ¿e jest ona dokumen-
tem, w którym zwrócono uwagê na najwa¿niejsze problemy wspo³-
czesnej turystyki oraz sformu³owano szereg postulatów zwi¹zanych z
jej dalszym rozwojem. Taki uk³ad ksi¹¿ki wynika z przekonania auto-
ra o tym, ¿e obecnie bardziej ni¿ kiedykolwiek podstawowym wy-
znacznikiem skuteczno�ci w dzia³aniu mened¿erów turystyki jest nie
tylko znajomo�æ podstawowych uwarunkowañ jej rozwoju, ale tak¿e
obserwacja aktualnych tendencji i trendów oraz wyobra�nia i umie-
jêtno�æ przewidywania nowych zjawisk.

Ksi¹¿ka powsta³a w wyniku wieloletnich badañ nad struktur¹ i prze-
mianami dokonuj¹cymi siê we wspó³czesnej turystyce. Jej podstawê
stanowi analiza badañ nad turystyk¹, prowadzonych przez reprezen-
tantów ró¿nych dziedzin wiedzy. Oprócz opracowañ monograficz-
nych, wykorzystano w niej tak¿e liczne doniesienia z badañ i raporty,
publikowane przez ró¿ne o�rodki naukowo-badawcze oraz miêdzy-
narodowe organizacje turystyczne. Wiele cennych informacji

5 Por. Labeau G., Zagadnienia ogólne konsumpcji turystycznej, w: Ruch Turystyczny � Monografie Nr 5, SGPiS,
Warszawa 1968, s. 43.

6 W ksi¹¿ce tej wprowadzono rozró¿nienie pojêæ tendencji oraz trendów, przyjmuj¹c ¿e pierwsze z nich doty-
czy aspektów jako�ciowych, drugie za� ilo�ciowych.



� 13 �

Turystyka w obliczu wyzwañ XXI wieku

zaczerpniêto z materia³ów �ród³owych (roczniki statystyczne, spra-
wozdania i inne dokumenty) oraz czasopism naukowych i bran¿o-
wych7. Uzyskane informacje starano siê weryfikowaæ w oparciu o bie-
¿¹c¹ obserwacjê rynku turystycznego. Cennym �ród³em informacji
okaza³ siê tak¿e sta³y serwis internetowy niektórych organizacji, ta-
kich jak: WTO, WT&TC, UE, OECD itd.

Uk³ad ksi¹¿ki, jej forma oraz sam sposób wyk³adu, zosta³y pomy-
�lane w taki sposób, aby mog³a ona byæ przydatna zarówno dla prak-
tyków, którzy w swej codziennej dzia³alno�ci musz¹ uwzglêdniaæ ak-
tualne tendencje oraz przewidywaæ nowe zjawiska, jak i dla przysz³ej
kadry specjalistów, którzy dopiero poznaj¹ prawa i mechanizmy rz¹-
dz¹ce rynkiem turystycznym. Mam nadziejê, ¿e ksi¹¿ka ta u³atwi czy-
telnikom zrozumienie istoty wspó³czesnej turystyki oraz bêdzie jesz-
cze jednym �ród³em inspiracji do osi¹gania sukcesów zawodowych,
czego im serdecznie ¿yczê. Spróbujmy zatem zastanowiæ siê nad ge-
nez¹ i rozwojem turystyki oraz nad tym, jaka przysz³o�æ j¹ czeka w
pocz¹tkach XXI wieku. Udajmy siê wiêc na wyprawê w poszukiwa-
niu przysz³o�ci turystyki. Mam nadziejê, ¿e oka¿ê siê ona wypraw¹, z
której czytelnicy powróc¹ zadowoleni, wzbogaceni o nowe wiado-
mo�ci i przemy�lenia na temat �fenomenu XX wieku� � jak czêsto
okre�la siê turystykê.

Wies³aw Alejziak

6 W tym zw³aszcza: Annals of Tourism Research, Travel Trade Gazette, Tourism Management, Travel Agent,
Revue de Tourisme, Tour Hebdo, L�Echo Touristique oraz polskich periodyków, takich jak: Problemy Turystyki,
Folia Turistica, Rynek Turystyczny, Miêdzynarodowe Aktualno�ci Turystyczne itd.
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1
Pojêcie i funkcje turystyki

Wielop³aszczyznowe oddzia³ywanie turystyki (na �rodowisko,
gospodarkê, kulturê, ludzi) sprawia, ¿e naukowcy � trochê zasko-
czeni dynamik¹ jej rozwoju � staraj¹ siê poznaæ istotê oraz prawi-
d³owo�ci rz¹dz¹ce tym zjawiskiem. Jednak ju¿ na samym pocz¹tku
swoich badañ napotykaj¹ na trudn¹ barierê. Musz¹ odpowiedzieæ na
pytanie � czym jest wspó³czesna turystyka? Odpowied�, wbrew po-
zorom, wcale nie jest prosta.

1.1. Czym jest wspó³czesna turystyka?

Podró¿e oraz ró¿nego rodzaju wêdrówki wykraczaj¹ce poza ob-
szar codziennej penetracji cz³owieka odbywano od zarania dziejów
ludzko�ci. Wiele z nich swym charakterem zbli¿onych by³o do zja-
wiska, które wspó³cze�nie nazywa siê turystyk¹. Jednak przez d³ugi
okres, zarówno w mowie potocznej jak i w literaturze, brak by³o
odrêbnego okre�lenia dla migracji, które nie mia³y pod³o¿a ekono-
micznego, a odbywano je jedynie dla poznania i przyjemno�ci. Oso-
by podejmuj¹ce takie wyjazdy, podobnie jak wszystkich pozosta-
³ych podró¿nych, najczê�ciej nazywano wêdrowcami (od w³.
Peregrini). Okre�lenia takie jak: turysta i turystyka, upowszechni³y
siê dopiero w XIX wieku.

 Trudno jednoznacznie stwierdziæ sk¹d wywodzi siê sam termin
�turystyka�. Przyjmuje siê, ¿e geneza tego pojêcia siêga XVIII wieku i
najprawdopodobniej ma zwi¹zek z okre�leniem �grand tour�.
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Oznacza³o ono bardzo popularne wówczas w�ród m³odych Angli-
ków wyjazdy na kontynent (g³. do Francji, Niemiec i W³och), odby-
wane przez nich w celach poznawczych i dla rozrywki. W�ród szlachty
i zamo¿nego mieszczañstwa wyjazdy te traktowane by³y jako wa¿ny
element kszta³cenia i wychowania m³odych ludzi, a cz³owiek który
nie odby³ �grand tour� � wed³ug ówczesnych opinii � nie móg³
uwa¿aæ siê za osobê wykszta³con¹. Przyje¿d¿aj¹cych do Francji m³o-
dych Anglików, miejscowa ludno�æ czêsto nazywa³a turystami. W
dosyæ krótkim czasie termin ten siê upowszechni³ i zaczêto go stoso-
waæ równie¿ w innych krajach1. W literaturze termin �turysta� poja-
wi³ siê po raz pierwszy w ksi¹¿ce Stendhala (Henri Beyle) �Memoires
d�un touriste� (�Wspomnienia pewnego turysty�) wydanej w 1838
roku2. Tytu³owym turyst¹ by³ m³ody cz³owiek, który w podró¿ach pró-
buje odnale�æ sens ¿ycia. Kilkadziesi¹t lat pó�niej termin �turystyka�
wpisany zosta³ do znanej encyklopedii Akademii Francuskiej, gdzie
E. Littre okre�li³ j¹ jako �podró¿ odbywan¹ z ciekawo�ci i dla zabicia
czasu�3.

W ci¹gu ostatnich stu lat pojêcie turystyki ulega³o licznym mody-
fikacjom. Z jednej strony odzwierciedla³y one zmiany dokonuj¹ce siê
w obrêbie samej turystyki (obejmuj¹ce m.in. charakter, formy, wiel-
ko�æ uczestnictwa, rozwój infrastruktury, itp.), z drugiej za� by³y wy-
razem wzrostu jej znaczenia w ¿yciu spo³ecznym i gospodarczym. W
pierwszych próbach definiowania zjawiska turystyki, g³ówn¹ uwagê
zwracano na fakt dobrowolno�ci oraz rozrywkowy (przyjemno�cio-
wy) charakter wyjazdu. Wynika³o to z faktu, ¿e pojmowana w ten
sposób turystyka, uprawiana by³a od wieków. Jednak w koñcu XIX i
na pocz¹tku XX wieku, wobec wzrastaj¹cego ruchu turystycznego i
objêcia nim coraz szerszych krêgów spo³eczeñstwa, takie jej rozu-
mienie ju¿ nie wystarcza³o. Zauwa¿yæ to mo¿na ju¿ w w definicji
E.Guyer-Freulera z 1905 roku, który pisz¹c o turystyce twierdzi³, ¿e
�� turyzm we wspó³czesnym znaczeniu tego wyrazu jest zjawiskiem
czasów obecnych, opartym na wzrastaj¹cej potrzebie odzyskania si³ i
zmiany otoczenia, na obudzeniu siê i rozwoju doceniania piêkna kra-
jobrazu oraz przyjemno�ci obcowania z natur¹, rozwin¹³ siê za� przede

1 Do jêzyka polskiego s³owo turystyka zosta³o wprowadzone w 1847 roku przez Xawerego £ukaszewskiego.
Por. £ukaszewski X., S³ownik podrêczny wyrazów obcych i rzadkich w jêzyku polskim u¿ywanych, Królewiec
1847. Cyt. za : Warszyñska J. Jackowski A., Podstawy geografii turyzmu, PWN, Warszawa 1978, s. 21.

2 Kulczycki Z., Zarys historii turystyki w Polsce, SiT, Warszawa 1977, s. 18.
3 Cyt. za:Libera K., Miêdzynarodowy ruch osobowy, PWE, Warszawa 1969. s. 183.
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wszystkim dziêki rozwojowi stosunków przemys³u i handlu oraz udo-
skonaleniu �rodków transportu�4.

Dalszy rozwój turystyki spowodowa³, ¿e zaczêto dostrzegaæ jej
gospodarcze znaczenie. Znalaz³o to wyraz tak¿e w definiowaniu
tego zjawiska. Ciekawe, ¿e jedna z pierwszych definicji uwzglêd-
niaj¹cych ekonomiczne aspekty ruchu turystycznego, podana w 1910
roku przez austriackiego ekonomistê H. von Schullern zu Schratten-
foffena, niewiele ró¿ni siê od funkcjonuj¹cych obecnie. Pisa³ on, ¿e
�� turystyka jest okre�leniem tych wszystkich wzajemnie powi¹za-
nych procesów, zw³aszcza ekonomicznych, które wywo³ane s¹ przez
nap³yw, czasowy pobyt i przemieszczanie siê cudzoziemców do lub
z okre�lonego regionu, czy kraju�5. Definicje turystyki ulega³y zmia-
nom wraz z ewolucj¹ samego zjawiska. Mo¿na wiêc zapytaæ � czy
przytoczone definicje oddaj¹ istotê i wspó³czesny charakter turysty-
ki? W jakim stopniu ró¿ni siê ona od jej wcze�niejszych form? Wy-
daje siê, ¿e turystyka jest dzisiaj ju¿ czym� innym, ni¿ kilkadziesi¹t
lat temu. Zastanówmy siê wiêc � czym jest wspó³czesna turystyka?
Jest czê�ci¹ kultury masowej, synonimem wspó³czesnego stylu ¿y-
cia � mówi¹ jedni. Jest ucieczk¹ od codziennych stresów i warun-
ków ¿ycia oraz sposobem na poznanie �wiata, przyrody, kultury,
ludzi � twierdz¹ inni. Jeszcze inni mówi¹, ¿e jest no�nikiem no-
wych idei, paszportem do rozwoju oraz �wietnym dochodowym in-
teresem. W zasadzie wszyscy maj¹ racjê. Dla ka¿dego cz³owieka
turystyka mo¿e znaczyæ co� innego. K. Przec³awski uwa¿a, ¿e tury-
styka jest równocze�nie zjawiskiem psychologicznym, spo³ecznym,
ekonomicznym, przestrzennym i kulturowym6.

Turystyka jest zjawiskiem psychologicznym � bo turystyka jest
sta³ym i coraz wa¿niejszym elementem struktury potrzeb wspó³cze-
snego cz³owieka. To cz³owiek jest w niej najwa¿niejszy. Nie mo¿na
zrozumieæ turystyki bez zrozumienia cz³owieka, bowiem to on � jako
jednostka my�l¹ca, poznaj¹ca, czuj¹ca, twórcza i stale dokonuj¹ca
ró¿nych wyborów -� jest podmiotem podró¿owania. Jeszcze przed
rozpoczêciem podró¿y odczuwa jak¹� potrzebê wyjazdu, kszta³tuj¹-
c¹ motyw udania siê w podró¿, formu³uje cel tej podró¿y, który zwi¹-
zany jest zawsze z jak¹� warto�ci¹. Cz³owiek z regu³y wyobra¿a sobie

4 Tam¿e, s. 187.
5 Tam¿e, s. 192.
6 Przec³awski K., Cz³owiek a turystyka. Zarys socjologii turystyki, Albis, Kraków 1997, s. 31.
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tê podró¿, a wiêc w jej trakcie i po powrocie, porównuje rzeczywi-
sto�æ z owymi wyobra¿eniami.

Turystyka jest zjawiskiem spo³ecznym � poniewa¿ w trakcie pod-
ró¿y, pobytu i powrotu z imprezy turystycznej, cz³owiek wchodzi w
okre�lone styczno�ci spo³eczne, w których pe³ni ró¿ne spo³eczne role.
Turysta kontaktuje siê z organizatorami podró¿y, pilotami, przewod-
nikami, mieszkañcami terenów odwiedzanych, a tak¿e z innymi tury-
stami. W wyniku tych kontaktów kszta³tuj¹ sie tymczasowe, a czasa-
mi mog¹ powstaæ nawet g³êbsze wiêzi spo³eczne. W swych
zachowaniach turystycznych cz³owiek uwarunkowany jest nie tylko
przez takie cechy demograficzno�spo³eczne, jak: wiek, p³eæ, wy-
kszta³cenie, zawód, czy status materialny. Du¿e znaczenie naj¹ tak¿e
spo³eczne wyobra¿enia i stereotypy zwi¹zane z turystyk¹.

Turystyka jest zjawiskiem przestrzennym � poniewa¿ �rodowi-
sko musi zostaæ czê�ciowo przekszta³cone, po to aby mog³a powstaæ
infrastruktura, umo¿liwiaj¹ca wykorzystanie walorów turystycznych.
Powstaj¹ autostrady, lotniska, hotele, kompleksy atrakcji turystycznych
itp. Pod wp³ywem turystyki zmienia siê krajobraz. Turystyka mo¿e
byæ pozytywnym i cennym czynnikiem ³adu przestrzennego, ale mo¿e
równie¿ ten ³ad burzyæ oraz przyczyniaæ siê do degradacji �rodowi-
ska przyrodniczego i kulturowego. Dlatego te¿, w turystyce tak wa¿-
n¹ kwesti¹ jest ochrona �rodowiska oraz planowanie zagospodaro-
wania turystycznego.

Turystyka jest zjawiskiem ekonomicznym � poniewa¿ jest jedn¹
z wa¿nych dziedzin gospodarki, któr¹ � podobnie jak pozosta³ymi
� rz¹dz¹ ogólne prawa ekonomiczne, a mechanizm rynkowy decy-
duje o kszta³towaniu siê poda¿y, popytu oraz cen us³ug turystycznych.
Turystyka jest istotnym czynnikiem rozwoju gospodarczego, stano-
wi¹c wa¿ne �ród³o koniunktury dla wielu rodzajów dzia³alno�ci go-
spodarczej.

Turystyka jest tak¿e zjawiskiem kulturowym. K. Przec³awski po-
�wiêca tym zagadnieniom szczególnie du¿o uwagi. Pisze, ¿e turysty-
ka jest7:
� funkcj¹ kultury, bo turystyka w pewnym sensie jest wyrazem da-

nej kultury. Dlatego te¿, aby zrozumieæ niektóre zjawiska (np. dla-
czego ludzie zachowuj¹ siê w czasie podró¿y w okre�lony sposób)

7 Tam¿e, s. 32-33.
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musimy szukaæ przyczyn nie tylko (czy nie tyle) w samej turysty-
ce, ale tak¿e w uwarunkowaniach kulturowych;

� elementem kultury, bo turystyka wpisa³a siê na trwa³e w kulturê
wspó³czesn¹, co powoduje, ¿e nie mo¿na w pe³ni zrozumieæ wspó³-
czesnej kultury, bez uwzglêdnienia turystyki.

� przekazem kultury, bo turystyka jest no�nikiem okre�lonych war-
to�ci kulturowych, które przenoszone s¹ przez ni¹ prawie tak samo
skutecznie, jak przez �rodki masowego przekazu oraz niektóre pro-
cesy urbanizacyjne,

� spotkaniem kultur, bo w trakcie uprawiania turystyki dochodzi do
�zderzenia� dwóch � zwykle bardzo ró¿ni¹cych siê kultur, repre-
zentowanych przez turystów oraz ludno�æ miejscow¹. Niektórzy
zwracaj¹ uwagê, ¿e w trakcie tego spotkania istotn¹ rolê odgrywa
tak¿e trzeci rodzaj � tzw. kultura turystyczna, która jako swoiste
�modus operandi et vivendi� zaczyna okre�laæ i przedefiniowy-
waæ role, regu³y, wyobra¿enia, zachowania, formy si³y i oczeki-
wania uczestników tego spotkania8.

� czynnikiem przemian kulturowych. W wyniku procesu zwanego
akulturacj¹, wszystkie z wymienionych rodzajów kultur ulegaj¹
pewnym przekszta³ceniom (np. poprzez przejêcie wzorów pew-
nych zachowañ). Im ró¿nica kulturowa miêdzy nimi jest wiêksza,
tym spotkanie to pozostawia trwalsze �lady.
Jak widaæ turystyka jest zjawiskiem interdyscyplinarnym, które pe³ni

szereg funkcji w odniesieniu do ¿ycia spo³ecznego i gospodarczego.
Dlatego te¿, dosyæ trudno jest j¹ jednoznacznie zdefiniowaæ.Do tej
pory nie uda³o siê opracowaæ jednej, uniwersalnej i akceptowanej
przez wszystkich definicji turystyki . Mo¿na powiedzieæ, ¿e od wielu
lat toczy siê spór o jej definicjê, który jak siê wydaje nieprêdko zosta-
nie zakoñczony9.G³ówn¹ przyczyn¹ tego stanu rzeczy jest wspomniana
ju¿ interdyscyplinarno�æ i wieloaspektowo�æ zjawiska, która powo-
duje ¿e turystyka jest definiowana w bardzo ró¿ny sposób przez re-
prezentantów ró¿nych nauk. Turystyka stanowi przedmiot zaintereso-
wania wielu dyscyplin nauki. K. Przec³awski pisze, ¿e naukowcy
badaj¹cy ró¿ne aspekty turystyki �� prowadz¹ na ogó³ badania w
zasadzie niezale¿nie od siebie, problematykê formu³uj¹ w jêzyku

8 Jafari J., Jak rozumieæ strukturê turystyki, w :Problemy Turystyki Nr 1\2, Instytut Turystyki, Warszawa 1983, s.
44-46, a tak¿e inny artyku³ tego samego autora � System turystyki. Spo³eczno-kulturowe modele do zastoso-
wañ teoretycznych i praktycznych, w : Problemy Turystyki Nr 3, Instytut Turystyki, Warszawa 1987, s. 7.

9 Przec³awski K., Cz³owiek a turystyka� op. cit., s. 27.
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w³a�ciwym dla danej dyscypliny, co widaæ w sposobie samego defi-
niowania turystyki�10. W literaturze fachowej spotkaæ mo¿na wiele,
czasami bardzo ró¿ni¹cych siê definicji tego zjawiska. Ju¿ ponad
æwieræ wieku temu i jedynie w polskim pi�miennictwie turystycznym,
mo¿na by³o znale�æ trzydzie�ci trzy ró¿ne definicje turystyki11. Dla
przyk³adu podajmy kilka.

Olaf Rogalewski traktuje turystykê jako �� zjawisko przestrzenne
polegaj¹ce na: przejazdach poza miejsce sta³ego zamieszkania, w
zasadzie podczas urlopu oraz w dni �wi¹teczne w celach wypo-
czynkowych, poznawczych lub dla uprawiania niektórych zami³o-
wañ a tak¿e u¿ytkowaniu i przekszta³caniu �rodowiska geograficz-
nego odpowiednio do potrzeb uczestników ruchu turystycznego�12.
Z kolei Lucjan Turos uwa¿a, ¿e turystyka to �� �wiadome, dobro-
wolne, indywidualne lub grupowe, pozaprofesjonalne, dokonywa-
ne w ramach wolnego czasu, organizowane lub spontaniczne �
podró¿owanie, maj¹ce na celu zaspokajanie zainteresowañ poznaw-
czych i uzyskiwanie do�wiadczeñ oraz prze¿yæ (estetycznych, re-
kreacyjnych, intelektualnych), których �ród³em s¹ regiony, obiekty
i �rodowiska ludzkie�13. Dla potrzeb statystyki polskiej, przez d³ugi
czas turystyka by³a rozumiana jako wyk³adnia metodyczna terminu
podstawowego, jakim by³ turysta, czyli �� osoba znajduj¹ca siê
dobrowolnie i czasowo poza miejscem sta³ego pobytu i �rodowi-
skami zwi¹zanymi z codziennym rytmem ¿ycia�14. Natomiast we-
d³ug M. Troisi, �� z ekonomicznego punktu widzenia, turystyka
przedstawia siê jako rynek, rozumiany jako ogó³ sprzedawców i
nabywców razem, którzy systematycznie dokonuj¹ miêdzy sob¹ wy-
miany�15.

Wielu autorów zalicza turystykê do aktywno�ci w czasie wolnym (�loisir�).
W ten sposób pojmuj¹ turystykê miêdzy innymi M. Boyer oraz V. Smith, twier-
dz¹c, ¿e �� ogólnie bior¹c, turysta jest osob¹ czasowo woln¹ od obowi¹z-
ków, która dobrowolnie odwiedza miejsca z dala od domu w celu

10 Przec³awski K., Badania naukowe nad turystyk¹ w Polsce, w: Problemy Turystyki Nr 1, Instytut Turystyki, War-
szawa 1986,  s. 57.

11 M¹czka J., Definicje i okre�lenia wystêpuj¹ce w polskiej literaturze fachowej dotycz¹cej rekreacji turystyki i
krajoznawstwa, w: Biuletyn Informacyjny Instytutu Turystyki Nr 3/12, Instytut Turystyki, Warszawa 1974, s. 4-
14.

12 Rogalewski O., Podstawy gospodarki przestrzennej w turystyce, Ruch Turystyczny � Monografie Nr 13,
SGPiS,Warszawa 1972, s. 10.

13 Turos L., Rozwa¿ania nad andragogiczn¹ definicj¹ turystyki, w: Ruch Turystyczny Nr 1, SGPiS, Warszawa
1969, s. 36.

14 Definicje podstawowych pojêæ z zakresu turystyki. Zeszyty Metodyczne GUS Nr 30, GUS, Warszawa 1979, s.
9 oraz 16.

15 Troisi M., Ekonomiczna teoria turystyki i renty turystycznej, Warszawa 1973, s.16.
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do�wiadczenia zmiany�16. L. Nettkoven definiuje turystykê jako �� ca³o�æ
zjawisk spo³ecznych i gospodarczych, wynikaj¹cych z dobrowolnej i czaso-
wo ograniczonej zmiany miejsca pobytu, która podejmowana jest przez ob-
cych dla zaspokojenia potrzeb niematerialnych, przy czym u¿ytkuje siê przede
wszystkim urz¹dzenia przeznaczone dla du¿ej liczby ludzi�17. W ciekawy
sposób definiuj¹ turystykê R.W. McIntosh i Ch. R. Goeldner. Pisz¹ oni, ¿e ��
jest ona zespo³em zjawisk i stosunków, wyrastaj¹cych z interakcji turystów,
us³ugodawców, rz¹dów oraz spo³eczno�ci przyjmuj¹cych w procesie przy-
ci¹gania i goszczenia tych¿e turystów i innych odwiedzaj¹cych�18. Z kolei A.
Kornak i M. Montygierd - £oyba uwa¿aj¹, ¿e najpe³niej istotê wspó³czesnej
turystyki oddaje definicja mówi¹ca o tym, ¿e �� turystyka to zespó³ stosunków
i zjawisk spo³eczno � gospodarczych, które wynikaj¹ z podró¿y i pobytu
poza miejscem sta³ego zamieszkania, a wp³ywaj¹ na prze¿ycia rekreacyjne,
estetyczne i intelektualne jej uczestników oraz zaspokajaj¹ ich potrzeby, je�li
nie wystêpuj¹ w zwi¹zku z tym osiedlenie siê i sta³a praca zawodowa�19.

Z tych zaledwie kilku wybranych definicji wynika, ¿e rozbie¿no�ci
dotycz¹ce definiowania turystyki s¹ du¿e. Jest ona okre�lana w bardzo
ró¿ny sposób, w zale¿no�ci od punktu widzenia z jakiego siê j¹ rozpa-
truje. Inne spojrzenie na turystykê ma geograf (np. O. Rogalewski),
inne ekonomista (np. M. Troisi), a jeszcze inne socjolog (np. M. Boyer,
V. Smith) itd.

Turystyka jest przedmiotem badañ wielu dziedzin nauki. Chocia¿
niektórzy uwa¿aj¹, ¿e trudno�ci w zdefiniowaniu zjawiska turystyki
�wiadcz¹ o tym, i¿ nauki o turystyce nie wysz³y na ogó³ poza stadium
konceptualizacji problematyki badawczej20, to jednak badania nad
tym zjawiskiem prowadzone s¹ od wielu lat. Analizuj¹c g³ówne kie-
runki badañ i dorobek ró¿nych dyscyplin naukowych, R.W. McIntosh
i C.R. Goeldner wyró¿nili dziewiêæ podstawowych podej�æ (sposo-
bów studiowania) w wyja�nianiu zjawiska turystyki21.

Podej�cie instytucjonalne. Ze wzglêdu na olbrzymi¹ ilo�æ i ró¿-
norodno�æ instytucji zwi¹zanych z turystyk¹, uznaj¹ oni tê metodê
studiowania turystyki za jedn¹ z najwa¿niejszych. Wymaga ona po-
znania celów i sposobów funkcjonowania ró¿nych instytucji
dzia³aj¹cych na rynku turystycznym, ich wzajemnych powi¹zañ

16 Por. Przec³awski K., Cz³owiek a turystyka� op. cit. s. 27.
17 Tam¿e.
18 McIntosh R., W., Goeldner Ch., R., Tourism � Principles, Practices� op. cit., s. 4.
19 Kornak A., Montygierd-£oyba M., Ekonomika turystyki, PWN, Warszawa-Wroc³aw 1985, s. 18.
20 Ostrowski P.W., Rozumienie turystyki, w: Problemy turystyki Nr 3, Instytut Turystyki, Warszawa 1988, s.4.
21 McIntosh R., W., Goeldner Ch., R., Tourism � Principles, Practices� op. cit., s. 10-15.
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i zale¿no�ci oraz miejsca w cyklu produkcji, dystrybucji i konsump-
cji dóbr i us³ug turystycznych.

Podej�cie poprzez produkty. Zwi¹zane jest ze zrozumieniem isto-
ty i rodzajów produktów, z których korzystaj¹ tury�ci. Badania doty-
cz¹ tego w jaki sposób s¹ one tworzone, promowane i sprzedawa-
ne. Na przyk³ad � mo¿emy przestudiowaæ bardzo konkretny
produkt, jakim s¹ fotele lotnicze. Mo¿emy przeprowadziæ badania
maj¹ce na celu wyja�nienie jak s¹ one skonstruowane, kto jest za-
anga¿owany w ich produkcjê,gdzie i jak s¹ sprzedawane, kto je
kupuje, w jaki sposób s¹ reklamowane itd. Je�li podobnymi bada-
niami obejmiemy pokoje hotelowe, wypo¿yczalnie samochodów,
restauracje oraz inne dobra i us³ugi turystyczne, otrzymamy w mia-
rê pe³ny obraz funkcjonowania turystyki. R. McIntosh i C. Goeldner
uznaj¹ oni tê metod¹ za bardzo cenn¹, jednak zaznaczaj¹, ¿e jest
ona czasoch³onna, przez co nie pozwala studiuj¹cym na szybkie
poznanie podstaw turystyki.

Podej�cie historyczne. Jest dosyæ rzadko stosowane. Polega na ana-
lizach genezy i rozwoju turystyki, czyli poszukiwaniu odpowiedzi na
pytania � jakie formy turystyki by³y uprawiane w poszczególnych
okresach, kto w niej uczestniczy³, kto j¹ organizowa³, na jakich zasa-
dach itd? Wa¿na w tym podej�ciu jest faktografia oraz chronologia.
Ze wzglêdu na to, ¿e turystyka jest zjawiskiem stosunkowo m³odym
(mówi¹c o turystyce masowej), zastosowanie tej metody jest dosyæ
ograniczone.

Podej�cie organizacyjne. Obecnie jest jednym z najwa¿niejszych
podej�æ w badaniach nad turystyk¹. Olbrzymia konkurencja jaka pa-
nuje na rynku turystycznym powoduje, ¿e sprawne zarz¹dzanie jest
jednym z podstawowych czynników decyduj¹cych o sukcesach w
prowadzeniu dzia³alno�ci. W zasadzie, niezale¿nie od obranego po-
dej�cia, znajomo�æ analiz i wyników badañ podej�cia organizacyjne-
go jest zawsze bardzo wa¿ne. Koncentruje siê ono g³ównie na kwe-
stiach dotycz¹cych organizacji i funkcjonowania rynku oraz systemów
zarz¹dzania przedsiêbiorstwami turystycznymi.

Podej�cie ekonomiczne. Ze wzglêdu na znaczenie turystyki, za-
równo dla krajowej, jak i �wiatowej ekonomii, jest ona szczegó³owo i
dosyæ czêsto badana przez ekonomistów. Koncentruj¹ oni swoj¹ uwagê
na zagadnieniach popytu, poda¿y, cen, zatrudnienia, inwestycjach,
wydatkach turystów, wymianie miêdzynarodowej, bilansie p³atniczym,
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aktywizacji gospodarczej regionów przez turystykê, itp. Wad¹ tego
podej�cia jest to, ¿e zazwyczaj nie przywi¹zuje siê w nim odpowied-
niej wagi do aspektów �rodowiskowych, kulturowych, socjologicz-
nych, psychologicznych i antropologicznych. Przez wiele lat podej-
�cie ekonomiczne w badaniach nad turystyk¹ by³o zdecydowanie
najwa¿niejsze.

Podej�cie socjologiczne. Uwaga socjologów koncentruje siê na
wp³ywie turystyki na spo³eczeñstwo. W szczególno�ci dotyczy to in-
dywidualnych i grupowych zachowañ ludzi, motywów uprawiania
turystyki, nawyków i zwyczajów turystów, itp. Socjologów interesuje
wp³yw turystyki na osobowo�æ jednostek oraz przemiany dokonuj¹ce
siê w ró¿nych grupach spo³ecznych � w zbiorowo�ciach turystów,
mieszkañców obszarów emisyjnych oraz ludno�ci terenów, na któ-
rych koncentruje siê ruch turystyczny. Przedmiotem badañ s¹ tak¿e
kwestie zwi¹zane z powstawaniem instytucji spo³ecznych, w tym
zw³aszcza mechanizmy integracji i dezintegracji spo³ecznej.

Podej�cie geograficzne. Turystyka integralnie ³¹czy siê z prze-
strzeni¹. St¹d od bardzo dawna cieszy siê zainteresowaniem geo-
grafów. Wydaje siê, ¿e to w³a�nie geografia by³a jedn¹ z pierwszych
dziedzin nauki, które podjê³y próby wyja�nienia zjawiska turystyki.
Podej�cie to pozwala poznaæ istotê, znaczenie i rodzaje walorów
turystycznych, przestrzenny i czasowy rozk³ad ruchu turystyczne-
go, a tak¿e wyja�niæ zmiany, jakie zachodz¹ w �rodowisku pod wp³y-
wem turystyki.

Podej�cie interdyscyplinarne. W zwi¹zku z tym, ¿e turystyka obej-
muje praktycznie wszystkie aspekty ¿ycia spo³ecznego i gospodar-
czego, podej�cie to wydaje siê jak najbardziej s³uszne. Autorzy pre-
zentowanej typologii uwa¿aj¹, ¿e ze wzglêdu na interdyscyplinarno�æ
zjawiska, przy studiowaniu turystyki powinno siê tak¿e � oprócz
wymienionych dotychczas � stosowaæ tak¿e podej�cia:
� antropologiczne (ze wzglêdu na znaczenie zwi¹zków turystyki z

kultur¹);
� psychologiczne (ze wzglêdu na znaczenie psychologii w obs³u-

dze turystów, promocji i sprzeda¿y produktów);
� polityczne (ze wzglêdu na formalno�ci graniczne, paszporty, wizy,

politykê turystyczn¹);
� prawne (ze wzglêdu na znaczenie prawa i zasad funkcjonowania

rynku turystycznego).
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Pomimo tego, ¿e badania naukowe z zakresu turystryki prowa-
dzone s¹ dopiero od kilkudziesiêciu lat, liczba dyscyplin, które wyka-
zuj¹ zainteresowanie tym zjawiskiem jest wcale niema³a i stale ro-
�nie. �wiadczy o tym schemat opracowany przez R.W. McIntosha oraz
C.R.Goeldnera.

Pomimo pewnych zastrze¿eñ, dotycz¹cych konstrukcji zaprezen-
towanego schematu (np. czy rolnictwo mo¿na zaliczyæ do dyscyplin
naukowych) oraz uznania niektórych form turystyki za dziedzinê stu-
diów nad tym zjawiskiem (turystyka edukacyjna, agroturystyka), poka-
zuje on jak interdyscyplinarnym zjawiskiem jest turystyka i jak wiele
dyscyplin naukowych uczestniczy w badaniu ró¿nych jej aspektów.

Schemat nr 1. Dyscypliny nauki w studiach nad turystyk¹.

�ród³o: Opracowanie w³asne na podst.: McIntosh R.W., Goeldner C.R., Tourism. Principles,
Practices, Philosophies, John Wiley& Sons, Inc. New York 1986, s.13.
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Od wielu lat w �rodowisku teoretyków trwa dyskusja nad rol¹ i
zadaniami nauki w wyja�nianiu podstawowych problemów wspó³-
czesnej turystyki22. Jednym z najwa¿niejszych problemów, które nur-
tuj¹ naukowców s¹ perspektywy rozwoju �nauk o turystyce�23 oraz
aspekty metodologiczne. Wiêkszo�æ ekspertów uwa¿¹ bowiem, ¿e dal-
szy rozwój naukowej wiedzy o turystyce oraz wyodrêbnienie �nauki
(nauk?) o turystyce�, ograniczone s¹ przede wszystkim � oprócz trud-
no�ci zwi¹zanych z dok³adnym okre�leniem zakresu badawczego �
niedoskona³o�ci¹ metodologii badañ turystycznych. Prace maj¹ce na
celu integracjê badañ oraz stworzenie uniwersalnych podstaw meto-
dologii badañ nad turystyk¹, prowadzone s¹ ju¿ od wielu lat. Badania
przeprowadzone przez L. Theunsa24 wykaza³y, ¿e najwiêcej zwolen-
ników maj¹ badania wielodyscyplinarne. Czê�æ teoretyków (np. R.
Baretje) uwa¿a jednak, ¿e � ... badania wielodyscyplinarne musz¹ byæ
poprzedzone studiami w poszczególnych dyscyplinach, [...] bowiem
dopóki rozwi¹zywanie okre�lonych problemów jest hamowane nie-
doskona³o�ciami odpowiednich �czystych nauk�, trzeba siê strzec
przed jednostronnym naciskiem na podej�cie wielodyscyplinarne�25.
R.W. McIntosch i C.R. Goeldner uwa¿aj¹, ¿e wspó³cze�nie najbar-
dziej w³a�ciwe jest systemowe podej�cie do studiów nad turystyk¹,
czyli takie badania, które ³¹czy³yby ró¿ne podej�cia w jedn¹ z³o¿on¹
metodê. Twierdz¹ oni, ¿e tylko w ten sposób mo¿na ca³o�ciowo oceniæ
turystykê � �� �rodowisko konkurencyjnych firm turystycznych, jego
mo¿liwo�ci, rezultaty, po³¹czenia z innymi instytucjami, zrozumieæ
konsumenta i jego stosunki z firmami. Dziêki temu podej�ciu mo¿emy
przestudiowaæ ca³y system turystyczny � jak dzia³a i jak siê ma w
stosunku do innych systemów (prawnych, politycznych, ekonomicz-
nych, czy socjalnych)�26. W ostatnim okresie coraz wiêksz¹ uwagê
zwraca siê na interdysyplinarno�æ w badaniach nad turystyk¹. Zwo-
lennikiem takiego podej�cia jest miêdzy innymi K. Przec³awski. Uwa-
¿a on, ¿e w turystyce � z wielu powodów � najbardziej warto�cio-
we s¹ w³a�nie badania interdyscyplinarne, w których szuka siê

22 Skalska T., Rola nauki w wyja�nianiu najwa¿niejszych zjawisk w turystyce � sonda¿ opinii ekspertów, w:
Problemy Turystyki Nr 1, Instytut Turystyki, Warszawa 1986, s. 12.

23 Toczone s¹ dyskusje na temat tego, czy dotyczczasowy dorobek teoretyczny, bêd¹cy wynikiem wieloletnich
badañ nad turystyk¹, pozwala podj¹æ próby maj¹ce na celu wyodrêbnienie samodzielnej dyscypliny nauko-
wej zajmuj¹cej siê badaniem turystyki.

24 Tam¿e.
25 Thuens L., Priorytety w badaniach turystycznych. Przegl¹d opinii ekspertów, ze szczególnym uwzglêdnieniem

krajów rozwijaj¹cych siê, w: Problemy Turystyki Nr 1, Instytut Turystyki, Warszawa 1986, s. 51.
26 Tam¿e,  s. 14.
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odpowiedzi na te same pytania, z punktu widzenia róznych dysyplin
naukowych27.

Wieloletnie badania nad turystyk¹ prowadzone przez przedstawi-
cieli ró¿nych dyscyplin naukowych, powodowa³o sta³e pomna¿anie
dorobku teoretycznego. Turystyka by³a analizowana z ró¿nych punk-
tów widzenia. Mo¿na wiêc zapytaæ � czy wobec tak ró¿nych sposo-
bów podej�cia do studiów nad turystyk¹ i tak ró¿nych dyscyplin nauki
zajmuj¹cych siê jej badaniem, mo¿na sformu³owaæ tak¹ definicjê, któ-
ra zadowoli wszystkich studiuj¹cych i prowadz¹cych badania nad tu-
rystyk¹? Wydaje siê, ¿e mo¿na przynajmniej podj¹æ tak¹ próbê. Zresz-
t¹ jest ju¿ kilka takich definicji. W polskiej literaturze fachowej
najczê�ciej cytowane s¹ dwie definicje turystyki � Waltera Hunzikera
i Krzysztofa Przec³awskiego. Pierwszy z nich (szwajcarski ekonomista,
jeden z klasyków teorii turystyki) twierdzi³, ¿e �� turystyka to zespó³
stosunków i zjawisk wynikaj¹cych z podró¿y i pobytu osób przyjezd-
nych, o ile nie nastêpuje w zwi¹zku z tym osiedlenie siê i podjêcie
pracy zarobkowej�28. Przez d³ugi okres definicja ta by³a najczê�ciej
cytowana w literaturze fachowej z zakresu turystyki (nie tylko zreszt¹
w Polsce). Jednak w zwi¹zku z rozwojem turystyki oraz pojawieniem
siê nowych jej form (np. turystyki biznesowej, kongresowej, motywa-
cyjnej),zaczêto zastanawiaæ siê, czy s³usznie nie zalicza siê do turysty-
ki tych wszystkich wyjazdów, które ³¹cz¹ siê w jaki� sposób z zarobko-
waniem29.

Wielu autorów zwraca uwagê na fakt, ¿e z ekonomicznego punktu
widzenia, a wiêc dla ca³ej sfery obs³ugi ruchu turystycznego, motywy
wyjazdów nie s¹ spraw¹ wcale najwa¿niejsz¹, bowiem ka¿dy przy-
jezdny korzysta w wiêkszo�ci z tych samych �wiadczeñ, sk³adaj¹cych
siê w sumie na us³ugê turystyczn¹ (transport, wy¿ywienie, noclegi, in-
formacja itp,). Dlatego te¿, wydaje siê, ¿e istotê wspó³czesnej turystyki
lepiej oddaje definicja K. Przec³awskiego, który twierdzi, ¿e �� w sze-
rokim znaczeniu turystyka jest to ca³okszta³t zjawisk ruchliwo�ci

27 Por.Przec³awski K., Tourism as the subject of onterdyscyplinary research, w: Tourism Research, Critiques and
challanges. Ed. by D.G. Pearce & R.W. Butler, Routledge, 1993, s.9-19.

28 Hunziker W., Le tourism social, Bern 1951, s. 1. W opracowaniu tym, Hunziker sprecyzowa³ definicjê opraco-
wan¹ wspólnie z Kurtem Krapfem, któr¹ opublikowali w ksi¹¿ce: Grundriss der allgemainen Fremdenverkeh-
slehre, wydanej w Zurichu w 1942 roku. Por. Alejziak W., Geneza i rozwój teorii turystyki, w: Folia Turistica Nr
8, AWF Kraków 1998, s. 108-109.

29 W ostatnim okresie pojawiaj¹ siê zupe³nie nowe formy wyjazdów, które równie¿ trudno jednoznacznie zakla-
syfikowaæ. Przyk³adem mog¹ byæ kilkumiesiêczne zimowe wyjazdy (zarówno krajowe jak i zagraniczne) z
pó³nocy na po³udnie, odbywane przez emerytów poszukuj¹cych lepszych warunków do ¿ycia.  Te � zbli¿one
swym charakterem do  XIX- wiecznej turystyki rentierskiej � wyjazdy, ciesz¹ sie du¿¹  popularno�ci¹ zw³asz-
cza w  USA, Kanadzie oraz Skandynawii.
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przestrzennej, zwi¹zanych z dobrowoln¹, czasow¹ zmian¹ miejsca
pobytu, rytmu i �rodowiska ¿ycia oraz wej�ciem w styczno�æ osobist¹
ze �rodowiskiem odwiedzanym (przyrodniczym, kulturowym, b¹d� spo-
³ecznym)�30. Tym bardziej, ¿e oprócz definicji turystyki rozpatrywanej
w szerokim znaczeniu, autor wyró¿nia tak¿e jej w¹skie znaczenie, kie-
dy u podstaw wyjazdu le¿¹ wy³¹cznie potrzeby poznawcze, rekreacyj-
ne i estetyczne31. We wspó³czesnej turystyce, bardzo czêsto mamy do
czynienia z sytuacj¹, w której w czasie wyjazdów ³¹czymy cele tury-
styczne ze sprawami zawodowymi (s³u¿bowymi). Coraz wiêcej auto-
rów dopuszcza mo¿liwo�æ zarobkowania w czasie wyjazdu i uwa¿a,
¿e za³atwianie spraw zawodowych nie zawsze musi wykluczaæ tury-
styczny charakter takich wyjazdów. Trzeba jednak wyra�nie zaznaczyæ,
¿e w w¹skim rozumieniu, do turystyki mo¿emy zaliczyæ tylko takie
wyjazdy, w których motywy wyjazdu wynikaj¹ z potrzeb poznawczych
i wypoczynkowych.

W wiêkszo�ci przytoczonych definicji g³ównym kryterium klasyfi-
kacji ró¿nych form ruchu podró¿niczego oraz wyodrêbniania z niego
ruchu turystycznego jest antynomia, jaka zachodzi miêdzy czasem
pracy a czasem wolnym oraz miêdzy prac¹ a dzia³alno�ci¹ niezarob-
kow¹. Jak ju¿ wspomniano, w przypadku turystyki zdarza siê, ¿e ró¿-
nice te nie s¹ dostatecznie ostre. Wiele wskazuje na to, ¿e pod koniec
XX wieku opozycja miêdzy czasem pracy a czasem wolnym traci sw¹
tradycyjn¹ jaskrawo�æ. W �lad za tym mo¿na powiedzieæ, ¿e u¿y-
teczno�æ dotychczasowych definicji turystyki (np. W. Hunzikera) ma-
leje, w miarê jak maleje opozycja miêdzy czasem wolnym a prac¹ i
zarobkowaniem oraz miêdzy ¿yciem osiad³ym a wêdrówk¹. Socjolo-
gowie wyra�nie mówi¹ o sta³ej tendencji do zacierania siê tych ró¿-
nic, co mo¿e byæ jedn¹ z przyczyn rozszerzania siê zakresu znacze-
niowego pojêcia turystyka.

Wydaje siê, ¿e ¿adna z podanych definicji turystyki nie jest na
tyle doskona³a, aby w pe³ni oddaæ istotê, zakres i wspó³czesny cha-
rakter tego zjawiska. Dotyczy to zreszt¹ nie tylko samej turystyki,
ale tak¿e szeregu pojêæ pokrewnych i bliskoznacznych. Wydaje siê,
¿e wynika to przede wszystkim z faktu, ¿e turystyka dopiero

30 Przec³awski K., Turystyka a wychowanie, Nasza Ksiêgarnia, Warszawa 1973, s.14.
31 Niestety w jêzyku polskim nie wystêpuje rozgraniczenie, daj¹ce mo¿liwo�æ wyodrêbniania takich dwóch ob-

szarów pojêciowych zawartych w ogólnym pojêciu turystyka (tj. jej w¹skiego oraz szerokiego znaczenia). W
niektórych jêzykach sytuacja taka jest mo¿liwa (np. w j.niemieckim � turystykê w w¹skim znaczeniu okre�la
siê mianem Turistik, za� w znaczeniu szerszym raczej u¿ywa siê terminu Tourismus).
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stosunkowo niedawno sta³¹ siê przedmiotem zainteresowania na-
ukowców i obszarem naukowych dociekañ32. Badacze zajmuj¹cy
siê problematyk¹ turystyczn¹ nie dopracowali siê jeszcze tzw. �me-
tajêzyka�, w którym ka¿dy termin ma �ci�le okre�lone znaczenie,
tak jak to ma miejsce w przypadku wielu starszych dyscyplin (np. w
naukach �cis³ych). K. Przec³awski zauwa¿a, ¿e �� w naukach spo-
³ecznych coraz czê�ciej stwierdzamy, ¿e zamiast definicji ostrych,
niejednokrotnie musimy pos³ugiwaæ siê zdaniami typu �im bardziej
w danym zjawisku wystêpuj¹ cechy: x, y, z, tym bardziej dane zja-
wisko mo¿na zaliczyæ do��33. Wydaje siê, ¿e z tak¹ sytuacj¹ mamy
do czynienia w przypadku turystyki.

Wzrastaj¹ce znaczenie turystyki w ¿yciu spo³ecznym i gospodar-
czym powoduje, ¿e problem definicji turystyki nie jest tylko proble-
mem czysto teoretycznym. Prawid³owa obs³uga turystów wymaga
bowiem zapewnienia im odpowiedniej ilo�ci us³ug, w �ci�le okre�lo-
nym miejscu i czasie. Bez wiarygodnych danych statystycznych na
temat wielko�ci i struktury ruchu turystycznego trudno wyobraziæ so-
bie równie¿ prognozowanie i programowanie rozwoju turystyki. War-
to�æ tych danych zale¿y w g³ównej mierze od jednolitych definicji,
umo¿liwiaj¹cych rejestracjê i klasyfikacjê ruchu turystycznego. Dla-
tego te¿, w ostatnim okresie obserwuje siê wiele inicjatyw maj¹cych
na celu ujednolicenie terminologii turystycznej.

Bardzo po¿yteczn¹ rolê w tym wzglêdzie odgrywa �wiatowa Or-
ganizacja Turystyki, która w swych definicjach podkre�la, ¿e pojêcie
turystyki wspó³czesnej wykracza poza wyjazdy ograniczone do ryn-
ku urlopowo-wakacyjnego. W stanowisku wypracowanym w czasie
Miêdzynarodowej Konferencji Statystyki Turystycznej w Ottawie (zor-
ganizowanej pod auspicjami ONZ) w 1991 roku, WTO zaleca, aby
turystykê traktowaæ jako �� ogó³ czynno�ci osób, które podró¿uj¹ i
przebywaj¹ w celach wypoczynkowych, s³u¿bowych, lub innych, nie
d³u¿ej ni¿ przez rok bez przerwy, poza swoim codziennym otocze-
niem, z wy³¹czeniem wyjazdów, w których g³ównym celem jest dzia-
³alno�æ zarobkowa�34.

32 W Polsce pocz¹tki dzia³alno�ci naukowo � badawczej z zakresu turystyki siêgaj¹ okresu miêdzywojennego.
W 1936 roku, w ramach Uniwersytetu Jagielloñskiego, powo³ano Studium Geografii Turyzmu, kierowane przez
prof. S.Leszczyckiego. Najd³u¿sze tradycje oraz najwiêkszy dorobek teoretyczny posiadaj¹ o�rodki naukowe
w: Niemczech, Austrii, Szwajcarii oraz Francji. Por. Alejziak W., Geneza i rozwój teorii turystyki, w: Folia
Turistica Nr 8, AWF Kraków 1998, s. 99-123.

33 Przec³awski K., Socjologiczne problemy turystyki, IWCRZZ, Warszawa 1979, s.39.
34 Terminologia turystyczna � Zalecenia WTO, Organizacja Narodów Zjednoczonych, �wiatowa Organizacja

Turystyki, Warszawa 1995, s. 5-7.
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Definicja ta jest bardzo interesuj¹ca, jednak i ona nie jest doskona³a.
£atwo bowiem zauwa¿yæ, ¿e nakazuje ona analizowaæ turystykê przede
wszystkim od strony popytu, z pominiêciem wielu konsekwencji, jakie
wywo³uje ona zarówno w obszarach emisji, jak i recepcji ruchu tury-
stycznego. Dotyczy to zw³aszcza ca³ej sfery poda¿y turystycznej (np.
dzia³alno�ci organizatorów i us³ugodawców turystycznych), a tak¿e bar-
dzo wa¿nej kwestii, jak¹ s¹ spo³eczno � kulturowe skutki turystyki.

Dlatego te¿, pisz¹c w tej ksi¹¿ce o turystyce, mam na my�li ogó³
zjawisk zwi¹zanych z podró¿¹ i pobytem osób przebywaj¹cych cza-
sowo i dobrowolnie poza swoim codziennym �rodowiskiem, w tym
zw³aszcza ekonomiczne i spo³eczne interakcje zachodz¹ce pomiê-
dzy organizatorami turystyki, bezpo�rednimi us³ugodawcami, miej-
scow¹ ludno�ci¹ oraz samymi turystami, o ile g³ównym celem ich wy-
jazdów nie jest dzia³alno�æ zarobkowa wynagradzana w odwiedzanej
miejscowo�ci. Definiuj¹c turystykê w ten sposób pragnê podkre�liæ fakt,
¿e jest ona takim zjawiskiem, które z jednej strony jest okre�lon¹ form¹
konsumpcji rozmaitych dóbr i us³ug, �wiadczonych w czasie podró¿y i
w miejscu czasowego pobytu turystów, z drugiej za� obejmuje ca³¹
sferê wytwarzania oraz obrotu tymi dobrami i us³ugami. Definicja ta,
zwraca ponadto uwagê na spo³eczne skutki, jakie wynikaj¹ z obs³ugi
ruchu turystycznego ,

Dla �cis³o�ci dalszych rozwa¿añ, nale¿y podkre�liæ konieczno�æ wy-
ra�nego rozró¿niania dwóch pojêæ: ruchu turystycznego (obejmuj¹ce-
go wy³¹cznie popyt) oraz znacznie szerszego pojêcia, jakim jest tury-
styka, które obejmuje tak¿e ca³¹ sferê obs³ugi ruchu turystycznego (a
wiêc poda¿).

Jednak nie o sam¹ definicjê turystyki wszak nam chodzi, ale o
istotê zjawiska oraz znaczenie, jakie ma ono we wspó³czesnym �wie-
cie. Dlatego te¿, zastanówmy siê teraz nad skutkami, jakie tak z³o¿o-
ne zjawisko o masowym charakterze mo¿e wywo³ywaæ. Skutki te czê-
sto okre�lane s¹ mianem funkcji turystyki.



� 30 �

Pojêcie i funkcje turystyki

1.2. Funkcje turystyki
� mity czy rzeczywisto�æ?

 Z rozwa¿añ zawartych w tym rozdziale wynika, ¿e wspó³czesna
turystyka jest interdyscyplinarnym, wieloaspektowym i bardzo trudnym
do zdefiniowania (nie mówi¹c ju¿ o badaniach) zjawiskiem, które w
odniesieniu do ¿ycia spo³ecznego i gospodarczego pe³ni bardzo wiele
funkcji. Ich zakres, skala oraz intensywno�æ oddzia³ywania mog¹ byæ
ró¿ne, w zale¿no�ci od przyjêtych punktów odniesienia oraz rodzajów
analiz. Rozpatrywaæ je mo¿na w odniesieniu do gospodarki, �rodowi-
ska przyrodniczego, kulturowego oraz spo³ecznego. W tym ostatnim
przypadku o funkcjach turystyki mo¿emy mówiæ w takim samym stop-
niu w odniesieniu do jednostki, jak i ca³ych grup spo³ecznych, i to za-
równo je�li chodzi o turystów, jak i ludno�æ terenów przez nich
odwiedzanych. K. Przec³awski zauwa¿a, ¿e turystyka mo¿e pe³niæ za-
równo funkcje pozytywne (eufunkcje), jak i negatywne (dysfunkcje). Stwier-
dza, ¿e w stosunku do turysty funkcje pozytywne spe³nia wtedy, gdy35:
� w zakresie poziomu ¿ycia � zapewnia mu wygodê podró¿y i po-

bytu, stwarza warunki do wypoczynku, rozrywki oraz dla popra-
wy zdrowia,

� w zakresie jako�ci ¿ycia � stwarza mo¿liwo�æ uczenia siê.
kszta³tuje wra¿liwo�æ na piêkno oraz pozwala na uczestnictwo
w kulturze,

� w zakresie sensu ¿ycia � pozwala lepiej poznaæ �wiat i siebie,
postêpowaæ zgodnie z przekonaniami, jest okazj¹ do refleksji oraz
daje poczucie wolno�ci.
W stosunku do mieszkañców terenów odwiedzanych, turystyka

spe³nia pozytywne funkcje wtedy, gdy:
� w zakresie poziomu ¿ycia � sprzyja poprawie warunków ¿ycia

ludno�ci oraz przyczynia siê do rozwoju gospodarczego miejsco-
wo�ci turystycznych,

� w zakresie jako�ci ¿ycia � sprzyja kszta³towaniu prawid³owych
stosunków miêdzyludzkich oraz rozwojowi o�wiaty i kultury,

� w zakresie sensu ¿ycia � przyczynia siê do prawid³owego proce-
su socjalizacji m³odzie¿y w miejscowo�ciach odwiedzanych oraz
eliminowania zjawisk patologicznych.

35 Cyt. za: Przec³awski K., Cz³owiek a turystyka � op. cit., s. 61-62.
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Nieco inn¹ typologiê funkcji turystyki proponuje W. Gaworecki. Pi-
sz¹c, ¿e �� turystyka, jako wielowymiarowe i dynamiczne zjawisko
wspó³czesnej kultury bytowania spo³eczeñstw, znajduje odzwierciedle-
nie w ró¿nych sferach ¿ycia: spo³ecznej, psychologicznej, kulturowej,
przestrzennej i ekonomicznej�36 � wyró¿nia on nastêpuj¹ce jej funkcje:
� wypoczynkow¹ � miastotwórcz¹
� zdrowotn¹ � edukacji kulturowej
� wychowawcz¹ � ekonomiczn¹
� kszta³ceniow¹ � etniczn¹
� polityczn¹ � kszta³towania �wiadomo�ci

ekologicznej.37

W. Gaworecki zauwa¿a tak¿e, ¿e skutki rozwoju turystyki mog¹
byæ oczekiwane, postulowane i rzeczywiste. Na przyk³ad rozwój tu-
rystyki zdrowotnej mo¿e przynosiæ nie tylko poprawê szeroko rozu-
mianego zdrowia spo³eczeñstwa, lecz tak¿e poszerzyæ jego stan wie-
dzy o kraju lub regionie. Dlatego funkcja rzeczywista turystyki
zdrowotnej (rzeczywiste skutki jej rozwoju) przerasta funkcjê oczeki-
wan¹. Praktyka dowodzi, ¿e bywa równie¿ odwrotnie38.

Jak widaæ, turystyce przypisuje siê wspó³cze�nie wiele funkcji. Ba-
dania naukowe wskazuj¹, ¿e turystyka jest w stanie oddzia³ywaæ na
bardzo wiele sfer ¿ycia wspó³czesnego cz³owieka. Geografowie udo-
wodnili, ¿e jest zjawiskiem zdolnym do przekszta³ceñ �rodowiska przy-
rodniczego, ekonomi�ci � ¿e oddzia³ywuje prawie na ca³¹ gospodar-
kê, socjologowie wskazuj¹, ¿e w istotny sposób wp³ywa na kulturê, a
psychologowie dodaj¹, ¿e wp³ywa równie¿ na ludzi, i to zarówno na
samych turystów, jak i na mieszkañców terenów recepcyjnych. Warto
zaznaczyæ, ¿e turystyka powoduje równie¿ wiele zmian w obszarach
emisji ruchu turystycznego (miejsc pochodzenia turystów).

Zastanówmy siê jednak, czy rzeczywi�cie ma ona tak du¿¹ si³ê i
tak wielki zakres oddzia³ywania oraz czy zawsze to oddzia³ywanie
jest korzystne? Przez d³ugi okres wydawa³o siê, ¿e rozwój turystyki
jest dobrodziejstwem dla ludzko�ci. W licznych publikacjach

36 Gaworecki W.W., Turystyka, PWE, Warszawa 1994, s. 248.
37 Gaworecki W.W., Turystyka, Wydanie II zmienione, PWE, Warszawa 1998, s. 8. W jednej ze swych ostatnich

prac, autor ten wyró¿nia jeszcze jedn¹ funkcjê turystyki, polegaj¹c¹ na promowaniu warto�ci religijnych i
kszta³towaniu sprawiedliwo�ci spo³ecznej. Por. Gaworecki W., Funkcja wspó³czesnej turystyki w promowaniu
warto�ci religijnych i kszta³towaniu sprawiedliwo�ci spo³ecznej, w: Turystyka w �rodowisku spo³ecznym i
gospodarczym, Zeszyty Naukowe AWF Kraków nr 75, Kraków 1998, s. 31-41.

38 Gaworecki W.W., Turystyka, PWE, Warszawa 1994, s. 249.
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podkre�lano, ¿e � oprócz niew¹tpliwych korzy�ci jakie staj¹ siê udzia-
³em samych turystów, a które wynikaj¹ z poznawczych, wypoczyn-
kowych, zdrowotnych i wychowawczych funkcji turystyki � przy-
czynia siê ona do rozwoju gospodarczego miejscowo�ci recepcyjnych,
przysparza dochodów, generuje rozwój handlu, rzemios³a, infrastruk-
tury, daje nowe miejsca pracy, itp. Podkre�lano tak¿e, ¿e jest si³¹ spraw-
cz¹ postêpu spo³ecznego, rozszerzaj¹c horyzonty ludno�ci miejsco-
wej, dziêki czemu przyczynia siê do jej integracji ze �wiatem.
Niektórzy wskazywali tak¿e na pozytywne znaczenie rozwoju tury-
styki dla ochrony przyrody oraz zabytków. Dopiero prze³om lat sze�æ-
dziesi¹tych i siedemdziesi¹tych zapocz¹tkowa³ etap krytycznej oce-
ny rozwoju turystyki oraz funkcji, jakie pe³ni ona we wspó³czesnym
�wiecie. Okaza³o siê wówczas, ¿e w zasadzie nie potrafimy udzieliæ
jednoznacznej odpowiedzi na podstawowe pytania:
� czy turystyka integruje, czy dzieli?
� czy chroni przyrodê, czy j¹ niszczy?
� czy przyczynia siê do rozwoju regionów, czy prowadzi do ich

degradacji?
� czy w³a�ciwie kszta³tuje osobowo�æ (zw³aszcza ludzi m³odych),

czy te¿ demoralizuje?
Z pewno�ci¹ pytañ, na które nie jeste�my w stanie jednoznacznie

odpowiedzieæ jest znacznie wiêcej. Dlatego te¿, spróbujmy zastano-
wiæ siê nad rzeczywistymi funkcjami, jakie pe³ni turystyka w koñcu
XX wieku. W tym celu dokonamy analiz wszystkich wyszczególnio-
nych wy¿ej (w typologii W. Gaworeckiego) funkcji turystyki. Ka¿d¹ z
nich scharakteryzujemy osobno. Ostre rozgraniczenie funkcji przypi-
sywanych turystyce jest dosyæ trudne, poniewa¿ najczê�ciej mamy do
czynienia z sytuacj¹, w której czê�æ z nich wzajemnie siê ³¹czy i prze-
nika. O ile ró¿nica miêdzy ekonomiczn¹ a wychowawcz¹ funkcj¹
turystyki jest dosyæ oczywista, o tyle odró¿nienie tej ostatniej na przy-
k³ad od funkcji kszta³ceniowej czy edukacji kulturowej, nie jest ju¿
tak proste. Mo¿e to powodowaæ, ¿e w naszych analizach czasami
natkniemy siê na punkty styczne, co z pewno�ci¹ bêdzie utrudniaæ
jednoznaczne zaklasyfikowanie oraz interpretacjê niektórych zjawisk.
Wydaje siê jednak, ¿e jest to najlepszy sposób analiz, pozwoli bo-
wiem na to, aby � podkre�lanym w wiêkszo�ci ksi¹¿ek i opracowañ
� eufunkcjom turystyki, przeciwstawiæ jej ewentualne dysfunkcje.
Byæ mo¿e dziêki temu uda nam siê odpowiedzieæ na sugerowane
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w tytule tego podrozdzia³u pytanie: czy turystyka jest zawsze zjawi-
skiem korzystnym, czy te¿ niektóre z jej funkcji nie uros³y do rangi
mitów, jakie � nota bene � czêsto towarzysz¹ temu zjawisku.

Dlatego te¿, przy charakterystyce ka¿dej z dziesiêciu podstawo-
wych funkcji turystyki, postaramy siê wskazaæ tak¿e na realne i ju¿
wystêpuj¹ce, lub tylko potencjalne zagro¿enia zwi¹zane z jej rozwo-
jem. Rozwa¿ania na temat funkcji i dysfunkcji wspó³czesnej turystyki
postanowiono rozszerzyæ o rzadko poruszan¹ problematykê zwi¹z-
ków i zale¿no�ci, jakie zachodz¹ miêdzy rozwojem turystyki a prze-
stêpczo�ci¹ i ró¿nymi przejawami patologii spo³ecznych. My�lê, ¿e
wobec p³yn¹cych zewsz¹d zachwytów nad turystyk¹ i dobrodziej-
stwami jakie przynosi jej rozwój, rozwa¿ania zaprezentowane w tym
rozdziale oraz przyk³ady wskazuj¹ce na mo¿liwo�ci jej destrukcyjne-
go oddzia³ywania, nieco zrównowa¿¹ opinie na temat rzeczywistych
skutków rozwoju turystyki. Mam jednocze�nie nadziejê, ¿e wskazane
negatywne zjawiska i zagro¿enia jakie drzemi¹ w turystyce, nie znie-
chêc¹ nikogo do popierania jej rozwoju. Albowiem � co wielokrot-
nie podkre�lono na kartach tej ksi¹¿ki � zasadniczo rozwój turystyki
jest zjawiskiem zdecydowanie korzystnym, zw³aszcza je�li ma cha-
rakter zaplanowany, dobrze zorganizowany i kontrolowany.

Funkcja wypoczynkowa

Aktywno�æ turystyczna realizowana jest w czasie wolnym oraz spe³-
nia wszystkie podstawowe jego funkcje � wypoczynek, rozrywkê i
rozwój osobowo�ci. Analizuj¹c wypoczynkow¹ funkcjê turystyki na-
le¿y podkre�liæ fakt, ¿e zaspokaja ona potrzeby zwi¹zane z odnow¹ si³
fizycznych i psychicznych poza miejscem sta³ego zamieszkania, co
dla cz³owieka przebywaj¹cego stale w tym samym �rodowisku i po-
gr¹¿onego w codziennych obowi¹zkach, ma podstawowe znacznie.
Organizm cz³owieka jest jak doskona³a maszyna � zaplanowana i
przystosowana do wykonywania okre�lonych czynno�ci i wype³niania
okre�lonych ról spo³ecznych. Ale nawet najlepiej skonstruowane urz¹-
dzenie, po pewnym czasie wymaga konserwacji i modernizacji. Po-
dobnie jest z organizmem cz³owieka. Praca, nauka oraz inne wykony-
wane na co dzieñ czynno�ci, powoduj¹ utratê energii oraz �zmêczenie
psychiczne�. Cz³owiek potrzebuje wypoczynku. Bez niego nie mo¿e
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normalnie funkcjonowaæ, efektywnie dzia³aæ i wype³niaæ wielu ról,
jakie musi spe³niaæ w ¿yciu zawodowym i osobistym.

Jednak jednym z podstawowych postulatów wspó³czesnej medy-
cyny profilaktycznej jest to, aby likwidacja zmêczenia by³a tylko jed-
nym z efektów szeroko rozumianego wypoczynku. Powinien on s³u-
¿yæ tak¿e podnoszeniu sprawno�ci fizycznej, profilaktyce zdrowotnej
oraz rozwojowi osobowo�ci. Warto bowiem podkre�liæ, ¿e �� efekty
wypoczynku urlopowego szybko znikaj¹, je¿eli nie s¹ wzmacniane
przez odpowiedni sposób ¿ycia (ró¿ne formy aktywno�ci) w miejscu
zamieszkania�39.

Turystyka oprócz wypoczynku fizycznego jest tak¿e �rodkiem
wzmacniaj¹cym poczucie wewnêtrznej kontroli i osobistego wp³ywu
na w³asne ¿ycie. W realiach wspó³czesnego �wiata, oprócz zmêcze-
nia prac¹ zawodow¹, cz³owiek coraz czê�ciej traci poczucie panowania
nad procesami, w których na co dzieñ uczestniczy, przez co nara¿ony
jest na frustracjê, konflikty z otoczeniem i samym sob¹. Wyjazd tury-
styczny znakomicie sprzyja ogólnemu odprê¿eniu i przywracaniu rów-
nowagi psychofizycznej. Wypoczynkowa funkcja turystyki jest wa¿na
nie tylko z punktu widzenia pojedynczego cz³owieka. Brak w³a�ciwie
zorganizowanego wypoczynku, zmniejsza wydajno�æ i efektywno�æ
pracy, powoduj¹c straty zarówno w pojedynczych przedsiêbiorstwach,
jak i ca³ej gospodarce. W tym znaczeniu, funkcja wypoczynkowa oka-
zuje siê byæ tak¿e stymulatorem ogólnie pojmowanego rozwoju. Stwier-
dzenie to jest tym bardziej wa¿ne, ¿e miêdzy rozwojem spo³eczno-
gospodarczym, a wypoczynkow¹ funkcj¹ turystyki zachodzi dodatnie
sprzê¿enie zwrotne. Im wy¿szy jest poziom rozwoju danego kraju,
tym lepiej realizowana jest wypoczynkowa funkcja turystyki.

Dysfunkcje

Niekiedy jednak mamy do czynienia ze zjawiskami, które mo¿na
okre�liæ dysfunkcjami wypoczynkowej funkcji turystyki. Przede
wszystkim mo¿e ona ograniczaæ mo¿liwo�ci poznawcze turystów.
Dzieje siê tak wówczas, gdy program jest skoncentrowany wy³¹cznie
na biernym wypoczynku. Zdarza siê jednak równie¿ sytuacja

39 Koz³owski S., Nazar K., Fizjologiczne podstawy wypoczynku, w: Potrzeby spo³eczne a kszta³towanie ruchu
turystycznego w Polsce. Cz.I. G³ówny Komitet Turystyki, Instytut Turystyki, Warszawa 1979, s.32.
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odwrotna, kiedy programy wyjazdów i pobytów wypoczynkowych
s¹ prze³adowane i niedostosowane do danej grupy turystów, powo-
duj¹c u nich dodatkowe zmêczenie. Organizatorzy turystyki nie za-
wsze bior¹ pod uwagê charakter pracy, wiek, zainteresowania, czy
stan zdrowia turystów, preferuj¹c uniwersalne modele wypoczynku.
Na szczê�cie, wzrastaj¹ce wymagania urlopowiczów, dotycz¹ce za-
kresu i jako�ci �wiadczonych us³ug, w po³¹czeniu z rosn¹c¹ konku-
rencj¹ na rynku powoduj¹, ¿e takie podej�cie organizatorów turysty-
ki coraz czê�ciej nie zdaje ju¿ egzaminu.

Funkcja zdrowotna

Funkcja ta jest bardzo blisko zwi¹zana z funkcj¹ omówion¹ wy¿ej.
Obejmuje jednak zarówno profilaktykê zdrowotn¹ (co czê�ciowo jest
realizowane w ramach funkcji wypoczynkowej) jak i rehabilitacjê. Profi-
laktyczne funkcje turystyki ³¹cz¹ siê z kwesti¹ ogólnych warunków egzy-
stencji wspó³czesnego cz³owieka oraz d¹¿eniem do ograniczenia nega-
tywnych skutków rozwoju cywilizacji. Skutki te tworz¹ bowiem uk³ad
wielu agresywnych czynników wywo³uj¹cych zagro¿enia warunków
zdrowotnych wspó³czesnych spo³eczeñstw, zw³aszcza w krajach i regio-
nach uprzemys³owionych. Rozwój cywilizacji coraz bardziej oddala cz³o-
wieka od natury, powoduje wiele tzw. chorób cywilizacyjnych oraz stre-
sy, które stanowi¹ realne i coraz wiêksze zagro¿enie dla jego zdrowia.
Nale¿y pamiêtaæ o tym, ¿e zdrowie to nie tylko brak choroby, ale tak¿e
ogólnie dobre samopoczucie.

Turystyka ma wszechstronne mo¿liwo�ci oddzia³ywania na zdrowie
cz³owieka. Jednak do turystyki zdrowotnej nale¿y zaliczyæ te formy wy-
jazdów, w których cele zdrowotne s¹ dominuj¹ce lub przynajmniej rów-
norzêdne z pozosta³ymi. Aby mo¿na by³o mówiæ o zdrowotnych funk-
cjach turystyki, miejsce wypoczynku musi posiadaæ odpowiednie walory
�rodowiska przyrodniczego: czyste powietrze, dobry klimat, wody mi-
neralne itp. Szczególna postaæ zdrowotnych funkcji turystyki uwidacz-
nia siê w wyjazdach do uzdrowisk, które � jak pisa³ J. Wolski � �... sta-
nowi¹ biorezerwaty odnowy si³ i zdrowia ludzko�ci�40. Rehabilitacja
mo¿e dotyczyæ zarówno osób po przebytych chorobach, jak i osób trwale

40 Wolski J., Profilaktyczne, lecznicze i rehabilitacyjne funkcje turystyki, w: Potrzeby spoeczne a ksztatowanie
ruchu turystycznego ... op. cit., s.43.
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niepe³nosprawnych41. W tym ostatnim przypadku mo¿na mówiæ tak¿e
o integracyjnych funkcjach turystyki, gdzie w czasie pobytu w sanato-
rium czêsto dochodzi do kontaktów osób, które dochodz¹ do pe³ni zdro-
wia z trwale niepe³nosprawnymi. Warto podkre�liæ fakt, ¿e turystyka
mo¿e byæ czynnikiem poprawy zdrowia ka¿dego cz³owieka z osobna,
jak i ca³ego spo³eczeñstwa.

Dysfunkcje

Klasycznym przyk³adem dysfunkcji zdrowotnej turystyki jest zja-
wisko okre�lane mianem �choroby pourlopowej�. Wystêpuje ona
wtedy, gdy wyjazdy wypoczynkowe s¹ �le zorganizowane. Najczê-
�ciej dotyczy to z³ego wyboru miejscowo�ci (która okazuje siê zat³o-
czona), �rodka transportu (który mo¿e okazaæ siê niewygodny , lub
zepsuæ siê w drodze), niskiego standardu us³ug noclegowych, z³ego
wy¿ywienia, uci¹¿liwych gospodarzy lub s¹siadów oraz innych �
najczê�ciej nie przewidzianych � trudno�ci, z jakimi musimy sobie
poradziæ z dala od domu. Sytuacje takie nara¿aj¹ turystów na wiele
stresów oraz powoduj¹, ¿e wracaj¹ oni z urlopu bardziej zmêczeni,
ni¿ przed wyjazdem. O dysfunkcjach zdrowotnych turystyki mo¿na
te¿ mówiæ w przypadku aktywnych form jej uprawiania. Ma to miej-
sce zwykle wtedy, gdy próbuj¹ w niej uczestniczyæ osoby, które nie s¹
przygotowane do zwiêkszonego wysi³ku, nie znaj¹ odpowiednich tech-
nik oraz nie posiadaj¹ w³a�ciwego sprzêtu. Nie zawsze pamiêta siê
bowiem o tym, ¿e o ile umiarkowany wysi³ek fizyczny jest bardzo
korzystny dla zdrowia, to nadmierne fizyczne zmêczenie mo¿e po-
wodowaæ szkodliwe skutki dla organizmu.

Wielu turystów ginie lub traci zdrowie w górach, tonie w morzu i
innych zbiornikach wodnych. Szczególna urazowo�æ towarzyszy upra-
wianiu niektórych form turystyki kwalifikowanej42. Jednak najbardziej
niebezpiecznym etapem w ka¿dym wyje�dzie turystycznym jest pod-
ró¿. Spektakularny charakter maj¹ wypadki w transporcie lotniczym.
Jednak o wiele wiêcej turystów ulega wypadkom podró¿uj¹c w³asnymi
pojazdami. W ostatnim okresie du¿ym zagro¿eniem dla turystów

41 Por. Kaganek K., Ocena aktywno�ci spo³ecznej chorych z afazj¹ w procesie rehabilitacji turystycznymi i rekre-
acyjnymi formami kultury fizycznej (rozprawa doktorska) AWF Kraków 1997.

42 Por. Raciborski J., Bezpieczeñstwo osób uprawiaj¹cych turystykê kwalifikowan¹ (zagadnienia prawne), w: Ze-
szyty Naukowe Nr 27, AWF Kraków, Kraków 1981.
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preferuj¹cych wypoczynek na s³oñcu jest tzw. dziura ozonowa, po-
woduj¹ca powa¿ne choroby u osób, które zbyt d³ugo opalaj¹ siê oraz
nie stosuj¹ w³a�ciwych zabezpieczeñ (filtrów). Turystyka kojarzy siê
tak¿e z nadmiern¹ swobod¹ seksualn¹ oraz wzrostem zachorowañ na
choroby weneryczne oraz AIDS. W czasie konferencji zorganizowa-
nej w 1988 roku w Rimini we W³oszech przez �wiatow¹ Organizacjê
Zdrowia i �wiatow¹ Organizacjê Turystyki, zaprezentowano wyniki
badañ potwierdzaj¹ce, ¿e turystyka jest jednym z wa¿niejszych spo-
sobów rozprzestrzeniania siê wirusa HIV oraz zachorowañ na AIDS43.
Wspomniano wcze�niej o funkcji integracyjnej turystyki zdrowotnej.
Chodzi o mo¿liwo�ci, jakie turystyka stwarza dla integracji osób nie-
pe³nosprawnych z osobami zdrowymi. Niestety s¹ one bardzo ograni-
czone, bowiem wiêkszo�æ obiektów noclegowych, restauracji, atrak-
cji turystycznych oraz �rodków transportu nie jest przystosowana do
obs³ugi turystów niepe³nosprawnych. Brakuje tak¿e kadry potrafi¹cej
pracowaæ z takimi lud�mi. Wszystko to sprawia, ¿e do rzadko�ci na-
le¿¹ wyjazdy turystyczne, w czasie których inwalidzi mog¹ integro-
waæ siê ze �rodowiskiem ludzi sprawnych.

Funkcja wychowawcza

W�ród wielu funkcji spo³ecznych turystyki, najwa¿niejsz¹ rolê od-
grywa funkcja wychowawcza. W ca³ym procesie wychowania � rozu-
mianym jako ca³okszta³t wp³ywów i oddzia³ywañ kszta³tuj¹cych roz-
wój cz³owieka oraz przygotowuj¹cych go do ¿ycia w spo³eczeñstwie
� jedn¹ z kluczowych kwestii jest kszta³towanie osobowo�ci. W miarê
dorastania, cz³owiek wkracza w kolejne grupy spo³eczne oraz przy-
swaja sobie okre�lone role spo³eczne, które w tych grupach musi pe³-
niæ. Turystyka ju¿ ze swej istoty, stwarza wiele mo¿liwo�ci oddzia³y-
wania na osobowo�æ cz³owieka. Z jej uprawianiem ³¹cz¹ siê bowiem
takie cechy, jak: aktywno�æ, wspólnota prze¿yæ, wiêzy kole¿eñstwa,
odpowiedzialno�æ, odwaga, zaradno�æ itp. Kszta³tuj¹ one cechy oso-
bowo�ci i postawy spo³ecznie po¿¹dane, czyni¹c z turystyki wa¿ny
element w bardzo skomplikowanym procesie wychowania oraz przy-
gotowania cz³owieka do ¿ycia w spo³eczeñstwie.

43 Tourist Healt: A New Branch of Public Healt. Vol. I Edited by Walter Pasini, Italian Association for Touristic
Medicine, World Healt Organization, World Tourism Organization, Rimini 1988.
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O wychowawczych funkcjach turystyki mo¿emy mówiæ w zasa-
dzie w odniesieniu do ka¿dego etapu ¿ycia cz³owieka. Jednak bez
w¹tpienia najwiêkszy wp³yw turystyki na wychowanie i osobowo�æ
dotyczy ludzi m³odych. Mo¿liwo�ci jej oddzia³ywania s¹ wtedy nie-
zwykle szerokie. Dziêki turystyce wchodzimy przecie¿ w bezpo�red-
ni kontakt z przyrod¹ i kultur¹ odwiedzanych terenów co powoduje,
¿e oddzia³ywanie wychowawcze obserwowanych rzeczy i zjawisk
nabiera szczególnego charakteru. Turystyka kszta³tuje emocje i uczu-
cia, dostarcza niezapomnianych prze¿yæ, uwra¿liwia na piêkno, uczy
tolerancji wobec odmiennych pogl¹dów oraz w ogóle szacunku do
tego co ró¿ni ludzi.

Z wychowawczego punktu widzenia, najcenniejszy jest jednak
kontakt z lud�mi. Ka¿dy z nas do�wiadczy³ pewnie niejednokrotnie
tego, jak silnie ³¹cz¹ wspólne prze¿ycia, wspólnie spêdzone waka-
cje, górskie wêdrówki, itp. W czasie takich wyjazdów mamy mo¿li-
wo�æ zaobserwowania tego, czego nie widzimy na co dzieñ. Zdarza
siê, ¿e turystyka pozwala niektórym osobom, które wcze�niej by³y
niedoceniane, na odnalezienie swojego miejsce w grupie rówie�ni-
czej (np. jako znakomity organizator, wytrawny piechur, �kto� kto
dobrze gra na gitarze�, czy te¿ jako tzw. �dusza towarzystwa�). W
czasie imprez turystycznych czêsto dochodzi do powstawania no-
wego systemu zale¿no�ci spo³ecznych. Jednym z nich jest zjawisko
�odwrócenia piramidy spo³ecznej�, kiedy to � na przyk³ad z racji
wiêkszych umiejêtno�ci turystycznych � wy¿sz¹ pozycjê w grupie
uzyskuje nie dyrektor, lecz jego podw³adny, nie profesor, lecz jego
uczeñ. Zdarza siê, ¿e nieformalne wiêzi powsta³e w okresie waka-
cji, nie trac¹ ca³kowicie na znaczeniu nawet po powrocie do co-
dziennego rytmu ¿ycia.

Turystyka mo¿e byæ lekcj¹ odpowiedzialno�ci za siebie i za in-
nych. Potrzeba akceptacji mobilizuje do pracy nad samym sob¹. Tu-
rystyka stwarza wiele okazji do sprawdzenia siê, pokonania trudno-
�ci, uczy adaptacji do nowych warunków i okoliczno�ci. Jest to bardzo
wa¿ne wobec dynamiki przemian jakie dokonuj¹ siê wspó³cze�nie.
Wychowawcze zadania i mo¿liwo�ci turystyki wykraczaj¹ poza
tradycyjne �rodowisko wychowawcze. Obok podstawowych �rodo-
wisk (szkolnego i rodzinnego), do procesu wychowawczego, z do-
skona³ym skutkiem, w³¹czane s¹ pewne instytucje turystyczne � klub
turystyczny, muzeum, schronisko itd. K. Przec³awski zwraca uwagê
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na fakt, ¿e turystyka stwarza mo¿liwo�ci dzia³ania twórczego oraz
mo¿e byæ wykorzystywana w procesie resocjalizacji44. Jest wiele przy-
k³adów na to, ¿e w czasie wyjazdów, w warunkach uwolnienia siê od
codziennych stresów oraz bod�ców dostarczanych przez piêkno kra-
jobrazu, powstaj¹ wspania³e dzie³a. Turystyka mo¿e byæ tak¿e czyn-
nikiem resocjalizacji osób spo³ecznie niedostosowanych, które koja-
rz¹ wyjazdy turystyczne z poczuciem realizacji wolno�ci. Sytuacja
taka powoduje, ¿e przyjmowanie warto�ci spo³ecznie po¿¹danych,
interpretowane jest przez nich jako wybór w³asny, a nie wymuszony.
Psychologowie doskonale wiedz¹, ¿e najsilniej utrwalaj¹ siê wzory
zachowañ, którym towarzyszy dobrowolno�æ, bêd¹ca przecie¿ jedn¹
z podstawowych cech turystyki. U³atwia ona rezygnacjê z niepo¿¹-
danych wzorów zachowañ i warto�ci oraz sprzyja nawi¹zywaniu wiêzi
z nowym otoczeniem.

Wychowawcza funkcja turystyki znakomicie realizowana jest w
czasie wyjazdów rodzinnych. Rodzina jest bowiem tym wyj¹tkowym
ogniwem w ca³ym procesie wychowania, w którym m³ody cz³owiek
� czuj¹c siê bezpiecznie i wiedz¹c ¿e jest kochany � nabywa naj-
wiêcej ró¿nego typu do�wiadczeñ. Ponadto wyjazdy rodzinne wp³y-
waj¹ bardzo korzystnie na integracjê rodziny. Coraz wiêksze tempo
¿ycia powoduje, ¿e tradycyjne warto�ci oraz wiêzi rodzinne trac¹ na
znaczeniu. Dlatego te¿, trudno przeceniæ rolê i znaczenie turystyki
rodzinnej, która w prostej linii prowadzi do zacie�nienia wiêzi, a cza-
sami odbudowania utraconych kontaktów. Warto podkre�liæ
wychowawcz¹ rolê organizatorów turystyki: pilotów, przewodników,
nauczycieli i wychowawców. Dysponuj¹ oni bowiem potencjaln¹
mo¿liwo�ci¹ kszta³towania (a czasem wrêcz narzucania) pewnych
wzorów zachowañ oraz egzekwowania okre�lonego postêpowania.
Aby jednak mogli skutecznie skorzystaæ z tych mo¿liwo�ci, sami mu-
sz¹ dawaæ przyk³ad, jak powinni zachowywaæ siê prawdziwi tury�ci.
Wychowawcza funkcja turystyki nie ogranicza siê tylko do rozwoju
osobowo�ci samych turystów. Dotyczy tak¿e osób zamieszkuj¹cych
odwiedzane przez nich tereny. Pod wp³ywem kontaktów z turystami
pogl¹dy, sposoby zachowañ oraz zainteresowania ludno�ci miejsco-
wej ulegaj¹ istotnym przemianom. Do tej kwestii wrócimy jeszcze w
dalszej czê�ci ksi¹¿ki.

44 Przec³awski K., Cz³owiek a turystyka � op. cit., s. 103.
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Dysfunkcje

Niestety turystyka stwarza tak¿e pewne niebezpieczeñstwa w pro-
cesie wychowania. Zdarza siê bowiem, ¿e jedna z podstawowych war-
to�ci turystyki, jak¹ jest wolno�æ, wykracza w czasie wyjazdów poza
ramy ogólnie respektowane. Mo¿e wówczas doj�æ do lekcewa¿enia norm
wspó³¿ycia spo³ecznego oraz zachowañ patologicznych. Dotyczy to
zw³aszcza ludzi m³odych. Turystyka czêsto bywa traktowana przez nich,
jako okazja do wyrwania siê spod kontroli rodziców. W�ród m³odzie¿y
ju¿ dawno upowszechni³ siê stereotyp wycieczek, po³¹czonych z pi-
ciem alkoholu. Obecnie coraz czê�ciej siêga siê po narkotyki. Z turysty-
k¹ ³¹czona jest tak¿e postawa niechêci i lekcewa¿enia wobec ludno�ci
terenów odwiedzanych. Opaczne rozumienie wolno�ci w czasie wy-
jazdów oraz relatywizm w sferze etyki, powoduj¹ ¿e niektórzy tury�ci
czuj¹ siê zwolnieni od obowi¹zku przestrzegania norm moralnych, lo-
kalnych zwyczajów oraz szacunku do warto�ci, które dla mieszkañców
maj¹ szczególne znaczenie. Widaæ to na przyk³adzie turystów wcho-
dz¹cych �w pó³negli¿u� do �wi¹tyni buddyjskiej, w butach do meczetu,
czy z papierosem w ustach do kaplicy na Jasnej Górze. �wi¹tynie te dla
nich s¹ jedynie atrakcj¹ turystyczn¹ i nie zawsze chc¹ oni zrozumieæ, ¿e
powinni zachowywaæ siê w sposób w³a�ciwy dla danego miejsca.

Na ciekawy i rzadko poruszany, psychologiczny aspekt przebiegu
oraz skutków procesu zetkniêcia siê turystów z ludno�ci¹ terenów
recepcyjnych zwróci³ uwagê A. Furnhan45. Zainteresowa³ siê on kwesti¹
tzw. �szoku kulturowego zwi¹zanego z uprawianiem turystyki�. Jego
zdaniem, w czasie wyjazdu i pobytu w danej miejscowo�ci, turysta od-
czuwa lêk, wynikaj¹cy miêdzy innymi z poczucia utraty swojego statu-
su spo³ecznego w nowym �rodowisku, napiêcia psychicznego spowo-
dowanego obaw¹ o sposób przyjêcia przez miejscowych oraz ogólnej
bezradno�ci i zagubienia w obcym miejscu. Lêk ten wynika tak¿e z trud-
no�ci w kontaktach i porozumieniu siê z gospodarzami, odmiennych
systemów warto�ci, innych obyczajów, stylu ¿ycia, itp. Autor zwraca
uwagê, ¿e negatywne i przykre prze¿ycia obserwuje siê równie¿ w re-
akcjach gospodarzy na do�wiadczenia wyniesione z obcowania z tury-
stami. Dotyczy to szczególnie niewielkich spo³eczno�ci ¿yj¹cych

45 Furnhan A., Tourism and Culture Shock, w: Annals of Tourism Research Nr 1 Vol. 11 The Social Psychology of
Tourism. Guest Editor: F. Stringer, J. Jaffari and Pergamon Press Ltd, 1984. Por. Ostrowski P.W., Numer specjalny
�Annals of Tourism Research� The Social Psychology of Tourism, w: Problemy Turystyki Nr 3/4, Instytut Turysty-
ki, Warszawa 1986, s. 125-135.
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w pewnej izolacji od �wiata zewnêtrznego. Dla ludno�ci miejscowej
turystyka jest wówczas uciele�nieniem marzeñ, uosabia bezczynno�æ
oraz symbolizuje luksus. Tury�ci wydaj¹cy du¿e kwoty na przyjemno-
�ci, które w dodatku nie maj¹ widocznego zwi¹zku z prac¹, rodz¹ u
nich frustracje oraz niechêæ do codziennej pracy. W pewnym sensie
turystyka staje siê wtedy jakby propagandowym modelem konsumpcjo-
nizmu i �antyrozwoju�. Nap³yw turystów powoduje bowiem zmiany w
moralno�ci i obyczajowo�ci ludno�ci miejscowej. Mieszkañcy terenów
recepcyjnych nie zawsze chc¹ dostrzegaæ fakt (albo te¿ nie rozumiej¹
tego), ¿e zachowania turystów, które próbuj¹ na�ladowaæ, na ogó³ s¹
jedynie zachowaniami �wakacyjnymi�. Dotyczy to zw³aszcza m³odzie-
¿y, która stara siê ubieraæ w podobny do turystów sposób, tak samo jak
oni zachowywaæ, itd. Zmiany te dotycz¹ nie tylko zewnêtrznych form
zachowania, ale tak¿e sfery �wiatopogl¹dowej i moralnej. Negatywnym
zjawiskiem jest tak¿e zanikanie tradycyjnej go�cinno�ci w du¿ych o�rod-
kach turystycznych, gdzie stosunki miêdzyludzkie nierzadko zamienia-
ne s¹ na towar do sprzeda¿y.

Funkcja kszta³ceniowa

Jedn¹ z najwa¿niejszych funkcji wspó³czesnej turystyki jest funk-
cja kszta³ceniowa, czêsto nazywana tak¿e poznawcz¹. Pozwala ona
zaspokoiæ jedn¹ z wa¿nych potrzeb cz³owieka, jak¹ jest nigdy do koñca
nie zaspokojona ciekawo�æ �wiata. Istotê tej funkcji chyba najlepiej
oddaje powiedzenie �podró¿e kszta³c¹�, które ma w Polsce kilkuset-
letni¹ tradycjê. Przy za³o¿eniu, ¿e kszta³cenie jest czê�ci¹ sk³adow¹
wychowania, funkcja ta mo¿e byæ traktowana jako jedna ze sk³ado-
wych funkcji wychowania. Turystyka uczy (poszerza wiedzê) oraz
przysparza wielu umiejêtno�ci praktycznych. W procesie poznania
�wiata szczególne znaczenie ma do�wiadczenie osobiste. Cz³owiek
zawsze mia³ najwiêksze zaufanie do tego, co sam zobaczy³, dotkn¹³,
prze¿y³. K. Przec³awski wyra¿a pogl¹d, ¿e poprzez turystykê, cz³o-
wiek wspó³czesny przywraca znaczenie pierwotnemu do�wiadcze-
niu osobistemu, tyle ¿e w skali globalnej46. Bez w¹tpienia funkcja
kszta³ceniowa najbardziej stymuluje aktywno�æ intelektualn¹

46 Przec³awski K., Turystyka i jej rola we wspó³czesnym �wiecie, w :Problemy Turystyki Nr 3 (37), Instytut Turysty-
ki, Warszawa 1987, s. 97.
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turystów. Czêsto jest wrêcz formalnym elementem procesu kszta³ce-
nia. W programach wielu szkó³ organizowane s¹ wycieczki dydak-
tyczne, znakomicie s³u¿¹ce realizacji takich przedmiotów jak: geo-
grafia, historia czy biologia. Podobne znaczenie maj¹ tak¿e wyjazdy
zagraniczne maj¹ce na celu naukê lub doskonalenie znajomo�ci jê-
zyków obcych.

Wyjazd turystyczny daje mo¿liwo�æ przebywania w miejscach
oraz poznawanie rzeczy, znanych wcze�niej jedynie z ksi¹¿ek, opo-
wie�ci rodziców i znajomych czy �rodków masowego przekazu. Sy-
tuacja taka powoduje, ¿e cz³owiek w szczególny sposób odczuwa,
zapamiêtuje i u�wiadamia sobie poznawane fakty. Bezpo�redni kon-
takt z otaczaj¹c¹ rzeczywisto�ci¹ sprawia, ¿e jeste�my bardziej otwar-
ci na odkrywane warto�ci. Turystyka mo¿e stanowiæ tak¿e wa¿ny
element w procesie samokszta³cenia oraz koncepcji kszta³cenia usta-
wicznego. Dziêki niej czêsto kszta³tuj¹ siê nasze nowe zaintereso-
wania. Kszta³ceniowa funkcja turystyki najpe³niejszy wyraz znajdu-
je w turystyce krajoznawczej. Nie bez przyczyny bardzo czêsto
turystyka bywa uto¿samiana z krajoznawstwem, co przejawia siê
miêdzy innymi w okre�leniu �dzia³alno�æ krajoznawczo-turystycz-
na�, lub �turystyczno-krajoznawcza� oraz fakcie, ¿e oba cz³ony tego
z³o¿onego przymiotnika uznawane s¹ za równorzêdne. Funkcjê
kszta³ceniow¹ turystyki mo¿na tak¿e odnie�æ do ludno�ci terenów
odwiedzanych, która uczy siê od turystów wielu nowych rzeczy.
Pod wp³ywem ruchu turystycznego w�ród mieszkañców wzrasta
�wiadomo�æ znaczenia wykszta³cenia oraz rodzi siê motywacja do
podnoszenia swoich kwalifikacji.

Dysfunkcje

Czêsto zdarza siê, ¿e wyjazdy turystyczne ograniczaj¹ siê jedynie
do powierzchownego poznania rzeczywisto�ci zastanej w miejscu
pobytu. Programy wycieczek czêsto s¹ prze³adowane, dominuje w
nich po�piech, co powoduje zmêczenie i niechêæ do dalszego zwie-
dzania. Organizatorzy wycieczek nie zawsze maj¹ �wiadomo�æ uwa-
runkowañ percepcji oraz faktu, ¿e istnieje granica natê¿enia uwagi,
postrzegania oraz ca³ego procesu poznawczego. Programy wielu
wycieczek s¹ ma³o urozmaicone. Na przyk³ad w ramach danej imprezy
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zwykle chodzi o zwiedzanie jednego rodzaju atrakcji, które zwi¹za-
ne s¹ albo wy³¹cznie ze �rodowiskiem przyrodniczym, albo tylko kul-
turowym. Je�li mówimy o tym ostatnim, to najczê�ciej preferuje siê
zwiedzanie zabytków, pomijaj¹c zupe³nie dorobek kultury wspó³cze-
snej.

Dysfunkcje kszta³ceniowej funkcji turystyki przejawiaj¹ siê tak¿e
w tym, ¿e tury�ci czêsto nie zwiedzaj¹ tego co chcieliby zwiedziæ,
lecz �to co wypada� zwiedziæ. Z drugiej znowu strony, nie zawsze
wszystko mo¿emy zobaczyæ, poniewa¿ turysta czêsto napotyka ró¿-
nego rodzaju ograniczenia. Tury�ci s¹ sterowani przez ró¿norodne
zabiegi marketingowe (w tym zw³aszcza reklamê), przez co ulegaj¹
okre�lonym stereotypom narzucanym im przez biura podró¿y, staj¹c
siê mimowolnymi �ogl¹daczami�, tego co chc¹ im pokazaæ organiza-
torzy. W efekcie zamiast obrazu odwiedzanego kraju czy regionu,
wynosz¹ jedynie obraz niektórych atrakcji. W obrazie tym przewa¿-
nie brakuje refleksji nad ¿yciem codziennym gospodarzy. Uwaga tu-
rystów koncentruje siê bowiem zwykle na osobliwo�ciach przyrody i
zabytkach, natomiast kontakt z ludno�ci¹ jest zazwyczaj ograniczo-
ny. Dobrym przyk³adem mo¿e byæ Egipt, który ma przecie¿ wiele do
zaoferowania turystom. Programy zwiedzania tego kraju ograniczone
s¹ jednak do bardzo niewielu miejscowo�ci i zabytków. To wyselek-
cjonowanie atrakcji powoduje, ¿e ca³a historia tego kraju ogranicza-
na jest jedynie staro¿ytno�ci. Wiêkszo�æ turystów wyje¿d¿a z Egiptu
zachwycona wyrafinowaniem i bogactwem faraonów, nie maj¹c
pojêcia o innych okresach w historii oraz kulturze a tak¿e aktual-
nych problemach tego kraju. Dlatego te¿, wielu wytrawnych tury-
stów wraca z tego kraju z przekonaniem, ¿e przesz³o�æ zosta³a tam
sprowadzona do archeologii, a tera�niejszo�æ do folkloru.

Funkcja miastotwórcza

Zale¿no�ci miêdzy turystyk¹ a urbanizacj¹ s¹ dosyæ dobrze zbada-
ne. Procesy urbanizacyjne by³y jednym z czynników, które w istotny
sposób wp³ynê³y (i dalej wp³ywaj¹) na rozwój turystyki. Wszystkie ba-
dania dotycz¹ce uczestnictwa w turystyce wykazuj¹, ¿e aktywno�æ tu-
rystyczna ludno�ci miejskiej jest kilka razy wy¿sza, ni¿ mieszkañców
wsi. Z kolei nap³yw turystów powoduje, ¿e ma³e wioski przekszta³caj¹
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siê w miasta, za� istniej¹ce ju¿ o�rodki miejskie rozrastaj¹ siê. Miêdzy
turystyk¹ a urbanizacj¹ wystêpuje wiêc silna dwustronna zale¿no�æ �
turystyka wp³ywa na procesy urbanizacyjne, powoduj¹c ich przyspie-
szenie, za� urbanizacja wp³ywa na tempo i kierunki rozwoju turystyki.

Funkcja miastotwórcza �ci�le ³¹czy siê innymi funkcjami turysty-
ki, w tym zw³aszcza z funkcj¹ ekonomiczn¹. Dotyczy g³ównie obsza-
rów posiadaj¹cych przyrodniczo-kulturowe podstawy do rozwoju tu-
rystyki (walory turystyczne). W pewnym sensie przyczynia siê jednak
równie¿ do rozwoju obszarów emisyjnych, w których tak¿e powstaj¹
ró¿norodne instytucje spo³eczne, które maj¹ na celu u³atwianie do-
stêpu do turystyki � biura podró¿y, kantory wymiany walut, instytu-
cje reklamowe propaguj¹ce walory turystyczne równych regionów i
krajów, firmy transportowe, fabryki produkuj¹ce sprzêt turystyczny
itd. Jednak najpe³niej funkcja miastotwórcza turystyki uwidacznia siê
w miejscowo�ciach recepcyjnych. Walory turystyczne przyci¹gaj¹ nie
tylko turystów, ale tak¿e inwestorów oraz osoby szukaj¹ce zatrudnie-
nia. Osiedlaj¹ siê oni jak najbli¿ej miejsca pracy, co przyspiesza pro-
cesy urbanizacyjne. W krótkim czasie pod wp³ywem turystyki powstaj¹
du¿e o�rodki miejskie. Dobrym przyk³adem miastotwórczej funkcji
turystyki jest meksykañski kurort Cancun, który powsta³ w ci¹gu kil-
kunastu lat, przekszta³caj¹c osadê licz¹c¹ 117 sta³ych mieszkañców,
w têtni¹ce ¿yciem miasto. Obecnie ¿yje w nim prawie 400 tysiêcy
sta³ych mieszkañców, dla których podstawê egzystencji stanowi ob-
s³uga ponad dwóch milionów turystów (w tym 1,2 mln zagranicz-
nych), wypoczywaj¹cych co roku w tej miejscowo�ci47. Podobne pro-
cesy towarzysz¹ powstawaniu parków rozrywki. Kiedy w 1970 roku
otworzono Disney World na Florydzie, liczba sta³ych mieszkañców
Orlando szybko powiêkszy³a siê dwukrotnie.

Turystyka w istotny sposób wp³ywa na charakter miejscowo�ci, w
tym zw³aszcza na przestrzenne aspekty procesów urbanizacyjnych. Ruch
turystyczny pobudza do rozwoju gospodarczego, czyni¹c regiony i
miejscowo�ci sprawniejszymi przestrzennie oraz ch³onniejszymi, przez
co staj¹ siê one atrakcyjniejsze dla turystów. Rozwija siê nie tylko infra-
struktura umo¿liwiaj¹ca wykorzystanie walorów turystycznych, ale tak¿e
budownictwo mieszkaniowe, handel, komunikacja, zagêszcza siê sieæ
zak³adów gastronomicznych, rozrywkowych, rzemie�lniczych. Rozwija

47 Inskeep E., Kallenberger M ., An Integrated Approach to Resort Development. Six Case Studies, WTO, Madrid
1992, s. 44-65.



� 45 �

Turystyka w obliczu wyzwañ XXI wieku

siê szkolnictwo, nauka, powstaj¹ urz¹dzenia rekreacyjne, baseny, bo-
iska, korty tenisowe itp. Wszystko to w istotny sposób wp³ywa na po-
ziom ¿ycia mieszkañców, znacznie go podnosz¹c. Pod wp³ywem tury-
styki pewnym procesom charakterystycznym dla urbanizacji ulegaj¹
tak¿e tereny wiejskie. Maj¹ one podobny charakter do zmian zacho-
dz¹cych w miastach (rozwija siê infrastruktura, powstaj¹ nowe miejsca
pracy, wzrasta poziom dochodów itd.), jednak ich skala jest znacznie
mniejsza. Szczególna sytuacja dotyczy tych obszarów wiejskich, które
na skutek procesów migracyjnych utraci³y swoje pierwotne funkcje i
czêsto pozostaj¹ praktycznie opuszczone. W wielu krajach Europy Za-
chodniej powa¿nym problemem staje siê wzrastaj¹ca liczba porzuco-
nych zagród, które ulegaj¹ b³yskawicznej degradacji. Lokalne w³adze
podejmuj¹ tam wiele dzia³añ maj¹cych na celu ich zabezpieczenie i
odrestaurowanie. Jednym z bardziej skutecznych sposobów rewitaliza-
cji opuszczonych gospodarstw, okazuje siê byæ przekazywanie ich
mieszkañcom miast, którzy wykorzystuj¹ je jako miejsce sobotnio-nie-
dzielnych wyjazdów weekendowych. Dziêki temu w³adze osi¹gaj¹ pod-
stawowy cel, jakim jest zahamowanie odp³ywu ludno�ci do miast oraz
powstrzymanie degradacji rolnictwa, które w ten sposób zyskuje do-
datkowe �ród³o zbytu na produkowane przez siebie towary.

Dysfunkcje

Z miastotwórcz¹ funkcj¹ turystyki wi¹¿e siê jednak równie¿ wiele
zjawisk niekorzystnych. Wystêpuj¹ one zw³aszcza wtedy, gdy mamy
do czynienia z nadmiern¹ koncentracj¹ ruchu turystycznego. Mo¿e
ona powodowaæ nie tylko degradacjê �rodowiska48, ale tak¿e wiele
niedogodno�ci i ograniczeñ w ¿yciu codziennym ludno�ci miejsco-
wej. Do najwa¿niejszych nale¿y zaliczyæ : przeci¹¿enie komunikacji
miejskiej, kolejki w sklepach i punktach us³ugowych, za�miecanie pla¿,
ulic, zat³oczenie dróg, zwiêkszon¹ liczbê wypadków i kolizji na dro-
gach itd. W wielu miejscowo�ciach, zw³aszcza w czasie sezonu tury-
stycznego, ludno�æ miejscowa jest w zdecydowanej mniejszo�ci wzglê-
dem turystów. Na przyk³ad w Davos, które liczy zaledwie 6000 sta³ych
mieszkañców, w sezonie przebywa 50000 turystów. Rozbudowa

48 Dysfunkcje wobec �rodowiska naturalnego oraz rolê turystyki w kszta³towaniu �wiadomo�ci ekologicznej spo-
³eczeñstwa scharakteryzowano w dalszej czê�ci opracowania.
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infrastruktury turystycznej czêsto burzy tradycyjny uk³ad architekto-
niczny miejscowo�ci.

Wspomniano, ¿e urbanizacyjna funkcja turystyki dotyczy równie¿
obszarów wiejskich, które przecie¿ nie zawsze przekszta³caj¹ siê w
organizmy miejskie. T. Jarowiecka twierdzi, ¿e �... w spo³eczno�ciach
wielkich i �rednich miast, dostosowanych do �wiadczeni us³ug na rzecz
innych miejscowo�ci, co siê wyra¿a m. in. w rozowju ró¿norakich funkcji
miasta � imigracja turystyczna nie wywo³uje tak ostro wystêpuj¹cych
problemów, jak masowy nap³yw turystów do s³abo zurbanizowanych
obszarów wiejskich�49. Obserwuje siê w nich pewne niekorzystne zja-
wiska zwi¹zane z przemianami w stylu ¿ycia ich mieszkañców. W wie-
lu opracowaniach zwraca siê uwagê, ¿e turystyka zabija indywidualizm,
koloryt i specyficzny klimat wsi. Niszczy jej unikaln¹ kulturê i obrzêdo-
wo�æ, w zamian przynosz¹c �nijako�æ� kultury masowej. Wiejski styl
¿ycia zostaje zast¹piony wzorami miejskim. Dotyczy to praktycznie
wszystkich aspektów codziennego ¿ycia mieszkañców wsi (modelu
konsumpcji, spêdzania czasu wolnego itd.). Negatywne skutki miasto-
twórczej funkcji turystyki mog¹ wi¹zaæ siê tak¿e ze zbytnim zurbanizo-
waniem miejscowo�ci turystycznych, które rozrastaj¹c siê ponad mia-
rê, czêsto trac¹ swoje podstawowe funkcje turystyczne.

Funkcja edukacji kulturowej

Równie¿ w przypadku tej funkcji turystyki mamy do czynienia z
sytuacj¹, w której oba zjawiska (tj. kultura i turystyka) cechuje silna
wzajemna zale¿no�æ. Turystyka stwarza szerokie mo¿liwo�ci
promowania warto�ci kulturowych i kultywowania dziedzictwa prze-
sz³o�ci. Nie tylko popularyzuje dobra kultury, ale tak¿e chroni je i
wzbogaca.Stanowi tak¿e wa¿n¹ podbudowê ekonomiczn¹ dla zacho-
wania dziedzictwa przesz³o�ci. Z drugiej strony równie¿ kultura �
bêd¹c jednym z podstawowych elementów w strukturze motywacji
turystycznych � inspiruje i promuje rozwój turystyki. W�ród wielu
innych sposobów edukacji kulturowej spo³eczeñstwa, turystyka zaj-
muje pozycjê szczególn¹. Jest swoistym �oknem na �wiat�, przez które

49 Jarowiecka T., O niektórych mo¿liwo�ciach powstawania negatywnych zjawisk pod wp³ywem turystyki w
�rodowisku odwiedzanym, w: Spo³eczne potrzeby i uwarunkowania rozwoju turystyki i rekreacji w Polsce, w:
Zeszyty Naukowe Nr 16 AWF Kraków, Kraków 1978, s.157.
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mo¿na dostrzec bogactwo i ró¿norodno�æ kultur. Poprzez podró¿e
mo¿emy poznaæ ró¿ne formy kultów religijnych, rozmaite style archi-
tektoniczne, malarstwo, rze�bê, literaturê, muzykê i wiele innych ele-
mentów kultury. S¹ one uwidocznione nie tylko w zabytkach (�wi¹ty-
niach, muzeach), ale tak¿e w nowoczesnych rozwi¹zaniach
architektonicznych i przemys³owych. Mo¿emy poznaæ tak¿e ró¿no-
rodno�æ obyczajów, ubiorów, stylów ¿ycia. Poznaj¹c to zró¿nicowa-
nie, turysta nie tylko przyzwyczaja siê do odmienno�ci, ale tak¿e uczy
siê wychodziæ poza w³asne stereotypy my�lenia i kryteria estetyczne.
Czêsto dopiero w czasie podró¿y dochodzi do przekonania, ¿e po-
znawana kultura nie jest ani gorsza ani lepsza � jest po prostu inna.
Funkcja edukacji kulturowej nie dotyczy tylko turystów. Nawet ci,
którzy nie uczestnicz¹ w wyjazdach, dziêki powracaj¹cym z nich tu-
rystom � którzy w roli �naocznych �wiadków� przekazuj¹ im swoje
spostrze¿enia � maj¹ mo¿liwo�æ zapoznania siê z kulturami innych
spo³eczeñstw. Turystyka, która � jak pisze K. Przec³awski50 � jest
zetkniêciem kultur, w szczególny sposób wp³ywa na edukacjê kultu-
row¹ ludno�ci w obszarach recepcyjnych.

Najbardziej uwidacznia siê w przypadku turystyki miêdzynarodowej,
zw³aszcza gdy mamy do czynienia z du¿ym dystansem kulturowym po-
miêdzy kultur¹ kraju, z którego pochodzi turysta, a kultur¹ kraju odwie-
dzanego. Im wiêkszy jest ten dystans, tym g³êbsze s¹ skutki i przemiany
spo³eczno-kulturowe wywo³ane przez turystykê. Jednak funkcja eduka-
cji kulturowej nie dotyczy tylko turystyki miêdzynarodowej. W pe³ni
uwidacznia siê tak¿e w przypadku turystyki krajowej, gdzie dochodzi do
spotkania kultur z ró¿nych regionów danego kraju, kultury miejskiej z
wiejsk¹ itd. Elementy kultury s¹ obecne w niemal wszystkich rodzajach i
formach wspó³czesnej turystyki. Jest wiele dowodów na to, ¿e turystyka
jest swoistym no�nikiem warto�ci kulturowych. Cz³owiek wspó³czesny
staje siê dzi� bardziej ni¿ kiedykolwiek wcze�niej �obywatelem �wiata�,
a jednocze�nie �wiat staje siê �ojczyzn¹ ka¿dego cz³owieka�. Widz¹c
turystów uczestnicz¹cych w lokalnych imprezach kulturalnych, miesz-
kañcy sami staraj¹ siê równie¿ w nich uczestniczyæ. Rozwój turystyki
przyczynia siê do wzrostu zainteresowania w³asnym dziedzictwem kul-
turowym oraz troski o zachowanie walorów kulturowych. Ludno�æ miej-
scowa zaczyna interesowaæ siê w³asn¹ histori¹ i kultur¹, które pragnie

50 Przec³awski K., Cz³owiek a turystyka �, op. cit. s. 74.
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lepiej poznaæ. Sprzyja to rozwojowi kultury regionalnej, pielêgnowaniu
folkloru, rozwojowi sztuki ludowej, rzemios³a artystycznego, tworzeniu
skansenów, regionalnych muzeów, pielêgnacji jêzyka itp.

Dysfunkcje

Dosyæ czêsto mamy do czynienia z sytuacj¹, w której regionalna
kultura staje siê kultur¹ na sprzeda¿. Jest to kultura sztuczna, skomer-
cjalizowana, bez autentycznych warto�ci. Zach³anno�æ i natarczywo�æ
turystów oraz pieni¹dze jakimi dysponuj¹ powoduje, ¿e jest ona jakby
przystosowywana do ich stylu ¿ycia. Lokalni przedsiêbiorcy oferuj¹ im
fa³szywe wersje folkloru regionalnego i obyczajów, które s¹ specjalnie
dopasowywane do ich wyobra¿eñ o odwiedzanym regionie. Komer-
cjalizacja kultury lokalnej prowadzi do zaniku autentycznych jej prze-
jawów, zmiany tradycyjnych warto�ci, obyczajów, pogl¹dów moral-
nych, religijnych itp. Turystyka przyczynia siê tak¿e do niszczenia
zabytków. Jako przyk³ad mo¿e pos³u¿yæ grota Lascaux we francuskim
departamencie Dordogne, s³yn¹ca ze znakomicie zachowanych pale-
olitycznych malowide³ skalnych. Ka¿dego roku odwiedza j¹ ponad pó³
miliona turystów. Tak intensywny ruch turystyczny spowodowa³ nisz-
czenie rysunków51. Aby ratowaæ ten unikalny zabytek, w koñcu lat sie-
demdziesi¹tych francuskie ministerstwo kultury postanowi³o zbudowaæ
gipsowo-kartonow¹ replikê s³ynnej groty. Od 1981 roku do odnowio-
nej oryginalnej groty, prawo wstêpu ma jedynie kilkunastu profesjonal-
nych archeologów rocznie. Liczba odwiedzaj¹cych kopiê groty, w krót-
kim czasie osi¹gnê³a wielko�æ przewy¿szaj¹c¹ liczbê odwiedzaj¹cych
wcze�niej oryginaln¹ jaskiniê. Kilka milionów turystów, którzy w ci¹gu
kilku ostatnich lat zwiedzili replikê groty spowodowa³o podobne skutki
jak poprzednio � korozjê betonu i gipsu, rozk³ad farb oraz zmianê
kolorystyki rysunków. Zniszczenia s¹ tak du¿e, ¿e równie¿ skopiowane
malowid³a trzeba bêdzie poddaæ renowacji. Podobna sytuacja dotyczy
Jaskini Altamira w hiszpañskich Pirenejach, zwanej �Kaplic¹ Sekstyñ-
sk¹ Prehistorii�. W tym przypadku kopiê oryginalnej groty (o powierzchni
0,4 hektara) postanowiono uczyniæ centralnym miejscem wybudowa-
nego od podstaw (18 hektarowego) parku prehistorycznego.

51 G³ównie ze wzglêdu na wzrost temperatury (która nie ulega³a tam zmianie przez tysi¹ce lat) oraz dwutlenek
wêgla wydychany przez turystów, który wchodzi w reakcje z farbami.
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Niestety zdarza siê równie¿, ¿e tury�ci �wiadomie wyrz¹dzaj¹ szko-
dy zabytkom. Wandalizm tzw. ³owców pami¹tek jest powszechnie
znany. Najlepszym przyk³adem jest grecki Akropol, gdzie pomimo
bezwzglêdnego zakazu zabierania ze sob¹ przez turystów czegokol-
wiek, wiêkszo�æ z nich pragnie zabraæ ze sob¹ choæby ma³y kamy-
czek z Akropolu52.Turystyka mo¿e powodowaæ tak¿e inne negatyw-
ne skutki w odniesieniu do kultury krajów, z których wywodz¹ siê
tury�ci. Zazwyczaj bowiem kulturê reprezentowan¹ przez konkret-
nych turystów, uogólnia siê na ca³¹ spo³eczno�æ obszarów emisyj-
nych, przyjmuj¹c ¿e ich zachowanie jest typowe dla rodzinnego kra-
ju, czy regionu. Nie zawsze pamiêtamy o tym, ¿e jednostka nie
reprezentuje przecie¿ wszystkich mieszkañców. W efekcie ludno�æ
miejscowa mo¿e wyrobiæ sobie fa³szywy wizerunek kultury kraju z
którego pochodz¹ tury�ci.

Funkcja ekonomiczna

Podró¿e i turystyka oraz zwi¹zane z nimi wydatki, stanowi¹
istotny element ¿ycia wspó³czesnego cz³owieka. Tury�ci s¹ no�ni-
kiem popytu na ró¿norodne dobra i us³ugi. Uczestnicy ruchu tury-
stycznego przenosz¹ wraz ze sob¹ wszystkie tzw. sta³e elementy
popytu turystycznego (potrzeby bytowe) oraz wiele specyficznych
potrzeb � tzw. potrzeb turystycznych. W przypadku potrzeb byto-
wych, nastêpuje jedynie przestrzenny i czasowy ich transfer z miej-
sca sta³ego pobytu do miejscowo�ci turystycznych. Pomimo tego,
¿e ³¹czny wolumen dóbr i us³ug zaspokajaj¹cych potrzeby bytowe
turysty w zasadzie siê nie zmienia (i tak ujawni³yby siê one w miej-
scu pobytu), to fakt przemieszczenia spo¿ycia wywo³uje wiele skut-
ków ekonomicznych. Turystyka nie tylko �przemieszcza� sta³e po-
trzeby bytowe, ale równie¿ �rodzi� nowe potrzeby, wynikaj¹ce z
motywów wyjazdu oraz osi¹gania celów turystycznych. Stanowi¹
one du¿o wa¿niejsz¹ czê�æ popytu turystycznego, bowiem wymu-
szaj¹ transfer poda¿y, który decyduje o jej lokalizacji, zakresie oraz
charakterze.

52 Pewnie nie wiedz¹ o tym, ¿e noc¹ w³adze miasta przywo¿¹ ciê¿arówkami oraz rozsypuj¹ na wzgórzu materia³
skalny, który niweluje straty poczynione w ci¹gu dnia przez turystów oraz stanowi �cenn¹� pami¹tkê dla
tysiêcy osób odwiedzaj¹cych to miejsce nastêpnego dnia.
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53 Gaworecki W.W., Turystyka, PWE, Warszawa 1994, s. 270.
54 Wodejko S., Ruch przyjazdowy z zachodu do wybranych pañstw socjalistycznych, jako wyraz luki na europej-

skim rynku turystycznym, Monografie i Opracowania Nr 288, SGPiS, Warszawa 1989, s. 151-154.

W. Gaworecki pisze, ¿e �� turystyka ze swej natury jest form¹
konsumpcji. Dlatego, jak ka¿dy rodzaj konsumpcji, powoduje liczne
konsekwencje we wszystkich sferach gospodarowania�53. Oprócz kon-
sumpcji, jej obecno�æ mo¿na zauwa¿yæ w sferze produkcji, podzia³u
i wymiany dóbr i us³ug turystycznych. S. Wodejko uwa¿a, ¿e kom-
pleksowe ujêcie analizy ekonomicznych funkcji turystyki powinno
obejmowaæ wszystkie etapy konsumpcji turystycznej, która jak wia-
domo jest aktem roz³o¿onym w czasie54. W celu wyja�nienia wszyst-
kich aspektów i skutków ekonomicznych turystyki, proponuje on do-
konaæ analizy czterech podstawowych etapów konsumpcji
turystycznej, wyra¿aj¹cych siê w formule 4xP: PRZYGOTOWANIE-
PODRÓ¯-POBYT-PODRÓ¯. Na ka¿dym z tych etapów wystêpuje
bowiem wiele ró¿norodnych procesów gospodarczych oraz skutków
ekonomicznych.

ETAP I PRZYGOTOWANIE (obejmuje skutki zachodz¹ce w miej-
scu sta³ego pobytu turystów), kiedy zachodz¹ nastêpuj¹ce procesy:
� zmiany w strukturze konsumpcji, wynikaj¹ce z planowanej pod-

ró¿y (np. konieczno�æ oszczêdzania);
� podjêcie dodatkowej pracy (przy braku oszczêdno�ci) w celu uzy-

skania �rodków na planowan¹ podró¿;
� wyst¹pienie zapotrzebowania na artyku³y niezbêdne w trakcie

podró¿y (konieczno�æ podjêcia produkcji lub ich importu);
� wyst¹pienie zapotrzebowania na sprzêt turystyczny (jw.);
� pobudzenie inwestycji w celu uruchomienia dodatkowej produk-

cji artyku³ów zwi¹zanych z podró¿owaniem;
� wzrost zatrudnienia w ga³êziach produkuj¹cych artyku³y niezbêd-

ne do uprawiania turystyki;
� odp³yw �rodków pieniê¿nych do miejscowo�ci, regionów lub pañstw,

bêd¹cych celem podró¿y turystycznej (mo¿e to nast¹piæ znacznie
przed terminem podró¿y, je�li us³ugi rezerwowane s¹ wcze�niej);

� wzbogacenie rynku lokalnego poprzez przywóz towarów produ-
kowanych poza nim;

� powstawanie inwestycji u³atwiaj¹cych odbywanie podró¿y (biura
podró¿y, punkty informacji turystycznej, agencje podró¿y, itd.)
kreuj¹ce nowe zawody i wzrost zatrudnienia.



� 51 �

Turystyka w obliczu wyzwañ XXI wieku

Analiza skutków ekonomicznych tego etapu konsumpcji turystycz-
nej wskazuje, ¿e rozpatrywanie ekonomicznych funkcji turystyki w
odniesieniu do obszarów emisyjnych wy³¹cznie w kategoriach odp³y-
wu �rodków pieniê¿nych, jest du¿ym uproszczeniem. Obszary te rów-
nie¿ mog¹ czerpaæ korzy�ci z wyjazdów turystycznych odbywanych
przez swoich mieszkañców. Turysta, jako konsument zwiêksza za-
kres swoich zainteresowañ i modyfikuje strukturê popytu w miejscu
zamieszkania. Popyt turystyczny powoduje powstanie licznych dzie-
dzin wytwórczo�ci, nastawionej na obs³ugê ruchu turystycznego. Tu-
ry�ci zg³aszaj¹ zapotrzebowanie na okre�lony rodzaj odzie¿y, sprzêtu
rekreacyjnego, mapy, przewodniki, ¿ywno�æ o przed³u¿onej trwa³o-
�ci itp. Oprócz biur podró¿y,tury�ci korzystaj¹ tak¿e z wielu innych
us³ug w miejscu zamieszkania: transportowych, finansowych, ubez-
pieczeniowych, informacyjnych. Tak wiêc turystyka nie tylko zwiêk-
sza ilo�æ nabywanych na co dzieñ dóbr i us³ug, ale powoduje tak¿e
powstanie ca³kiem nowych form popytu, które nie zaistnia³yby bez jej
udzia³u.

ETAP II PODRÓ¯ (�tam�) oraz ETAP IV PODRÓ¯ (�z powrotem�),
kiedy zachodz¹ nastêpuj¹ce procesy:
� podjêcie inwestycji z zakresu infrastruktury transportowej;
� wzrost zatrudnienia przy budowie infrastruktury transportowej;
� wzrost zatrudnienia przy obs³udze podró¿nych,
� uzyskiwanie wp³ywów z tytu³u us³ug transportowych �wiadczo-

nych przez w³asnych przewo�ników;
� pobudzenie aktywno�ci gospodarczej dziêki wykorzystaniu nowo-

czesnej i nowo powsta³ej infrastruktury transportowej przez inne
ga³êzie gospodarki.
Warto zaznaczyæ, ¿e skutki ekonomiczne tego etapu odnosiæ siê

mog¹ zarówno do obszarów emisyjnych, jak i recepcyjnych. Turysta
mo¿e bowiem korzystaæ z us³ug transportowych ró¿nych instytucji,
zarówno tych, które maj¹ siedzibê w jego miejscu zamieszkania, jak
i dzia³aj¹cych na terenie, do którego zamierza pojechaæ.

ETAP III POBYT (w miejscu docelowym), kiedy zachodz¹ nastê-
puj¹ce procesy:
� aktywizacja zawodowa spo³eczeñstwa (wzrost zatrudnienia, po-

wstawanie nowych zawodów);
� wzrost produkcji na potrzeby turystów, zarówno w zakresie dóbr i

us³ug niezbêdnych, jak i towarzysz¹cych;
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55 Clement H.G., The Future of Tourism in the Pacific and Far East, Department of Commerce USA, 1961. Por.
Matczak A., Model badañ ruchu turystycznego. Studium metodologiczne. Acta Universitas Lodziensis, Wy-
dawnictwo Uniwersytetu £ódzkiego,  £od� 1992, s. 143-145.

56 Wycieki to : wydatki na zakup dóbr i us³ug niezbêdnych dla turystów,które  dokonywane s¹ poza dan¹ jednost-
k¹ przestrzenn¹, wp³aty do bud¿etu centralnego oraz oszczêdno�ci ludno�ci. Por. Lavery P., Travel and To-
urism, Second Edition, ELM Publications, 1989, s. 132. Cyt. za : Dziedzic E., Obszar recepcji turystycznej jako
przedmiot zarz¹dzania strategicznego, Monografie i Opracowania Nr 442, SGH, Warszawa 1998, s. 134.

� wzrost wp³ywów z tytu³u �wiadczenia us³ug przez organizatorów
podró¿y (podatki);

� wzrost wp³ywów z tytu³u szeroko rozumianych wydatków turystów;
� rozwój inwestycji i wzrost zatrudnienia w zwi¹zku z rozbudow¹ i

funkcjonowaniem bazy turystycznej;
� transfer �rodków pieniê¿nych z regionów b¹d� pañstw sta³ego za-

mieszkania turystów.
Ekonomiczna funkcja turystyki najlepiej uwidacznia siê oczywi-

�cie w regionach recepcyjnych. Aktywizuje gospodarczo regiony, po-
woduje, ¿e nap³ywa do nich kapita³, powstaj¹ nowe miejsca pracy,
lokalne firmy notuj¹ wy¿sze obroty, ludno�æ miejscowa bogaci siê, a
do bud¿etu nap³ywaj¹ wy¿sze podatki. Jej znaczenie jest tym wiêk-
sze, ¿e turystyka kreuje dodatkow¹ dzia³alno�æ gospodarcz¹ oraz za-
trudnienie, napêdzaj¹c koniunkturê w innych dziedzinach gospodar-
ki (budownictwie, przemy�le, rolnictwie itd.). Dlatego te¿ mo¿na
mówiæ o mno¿nikowych funkcjach turystyki. Twórc¹ �teorii mno¿ni-
ka turystycznego� jest H.G. Clement. Opracowana przez niego meto-
da obliczeñ pozwala oszacowaæ ca³kowite efekty (bezpo�rednie, po-
�rednie i indukowane) pocz¹tkowych wydatków turystycznych. Kiedy
tury�ci dokonuj¹ wydatków zwi¹zanych z ich pobytem w danej miej-
scowo�ci, uruchamiaj¹ dodatkowy strumieñ pieni¹dza, który zasila
lokaln¹ gospodarkê. Strumieñ ten � nazywany mno¿nikiem � uru-
chamia ca³y ³añcuch reakcji, które stwarzaj¹ dodatkowe korzy�ci w
tych sektorach gospodarki, które kooperuj¹ z bran¿¹ turystyczn¹. W
wyniku tego procesu pocz¹tkowe wydatki turystów, przep³ywaj¹c
przez ró¿ne sektory gospodarki, mno¿¹ siê i rozk³adaj¹ na wiele in-
stytucji bezpo�rednio i po�rednio zwi¹zanych z obs³ug¹ turystów. Na
podstawie badañ przeprowadzonych w 1961 roku w siedemnastu kra-
jach Wschodniej Azji i Pacyfiku, obliczy³, ¿e warto�æ wspó³czynnika
mno¿nika turystycznego wynosi³a 3,5. Oznacza to, ¿e 1 USD uzyska-
ny od zagranicznych turystów i wpuszczony w obieg lokalnej gospo-
darki, �mno¿y³ siê� do warto�ci 3,5 USD55. Dokonywa³ w gospodar-
kach tamtych krajów �rednio 13-14 obrotów, zanim ca³kowicie zanik³
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Schemat nr 2. Efekt mno¿nikowy w turystyce.

�ród³o: Opracowanie w³asne na podst.: Sustainable Tourism Development: Guide for Local
Planners, WTO, Madrid  1993, s.118.

(poprzez tzw. wycieki)56.Istotê, przebieg oraz zakres mno¿ników tu-
rystycznych (tourism multipliers) zaprezentowano na schemacie nr 2.
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Ekonomiczne funkcje turystyki (w tym równie¿ funkcje mno¿niko-
we) dotycz¹ tak¿e turystyki wewn¹trzkrajowej, przynosz¹c wymierne
korzy�ci miejscowo�ciom i regionom turystycznym. Wed³ug S. Mil-
ne57 model mno¿nikowych efektów ekonomicznych turystyki mo¿na
przedstawiæ w postaci równania:

Mr = a + b + c
gdzie:
Mr � regionalny mno¿nik dochodu (regional income multiplier),
a � bezpo�redni dochód regionalny (direct regional income),
b � po�redni dochód regionalny (indirect regional income),
c � indukowany po�redni dochód regionalny (induced indirect regional income).

W zwi¹zku z tym, ¿e ekonomiczne skutki turystyki maj¹ formê
dochodów bezpo�rednich, po�rednich i indukowanych, jej znacze-
nie dla lokalnej gospodarki mo¿e byæ bardzo ró¿ne, w zale¿no�ci od
charakteru miejscowo�ci. W du¿ych aglomeracjach miejskich dochody
po�rednie i indukowane mog¹ byæ znacznie wy¿sze ni¿ dochody bez-
po�rednie. Z kolei w regionach, gdzie oprócz turystyki inne rodzaje
dzia³alno�ci gospodarczej s¹ s³abo rozwiniête, dominowaæ bêd¹ do-
chody bezpo�rednie. Mo¿na przyj¹æ, ¿e udzia³ dochodów po�red-
nich i indukowanych jest tym wiêkszy im bardziej lokalny przemys³
turystyczny jest zintegrowany z innymi dziedzinami gospodarki.

Ekonomiczne funkcje turystyki maj¹ bardzo istotne znaczenie dla
szeroko rozumianej polityki spo³eczno-gospodarczej. Najczê�ciej jest
bowiem tak, ¿e w obszarach recepcyjnych notuje siê ni¿szy ni¿ w
regionach wysy³aj¹cych, poziom rozwoju gospodarczego (i docho-
dów ludno�ci). Dziêki turystyce dochodzi do wtórnej redystrybucji
dochodu narodowego. Dokonuje siê to za po�rednictwem ró¿nych
formy transferu turystycznego58. Pieni¹dze zarobione przez turystê w
miejscu zamieszkania, s¹ wydawane przez niego w zupe³nie innym
miejscu, stanowi¹c �ród³o dochodów ludno�ci miejscowo�ci recep-
cyjnych. W ten sposób dochodzi do zmniejszania dysproporcji regio-
nalnych w zakresie poziomu rozwoju spo³eczno � gospodarczego, a
tym samym poziomu ¿ycia ludno�ci. Na ciekawy aspekt roli turystyki
w wyrównywaniu dysproporcji zwraca uwagê J. Van Harsel. Przepro-
wadzone przez niego badania wykaza³y, ¿e w USA turystyka

57 Milne S., Tourism and economic development in Vanuatu, Singapore Journal of Tropical Geography, Nr 11,
1990, s. 18-19. Cyt. za: Kowalczyk A., Geografia turyzmu, Uniwersystet Warszawski, Warszawa 1997, s. 134.

58 Peretiatkowicz R., Formy transferu turystycznego, w: Problemy Ekonomiczne Nr 2, 1972.
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w nieproporcjonalnie du¿ym stopniu oferuje zatrudnienie tym gru-
pom, które na rynku pracy uwa¿ane s¹ za tradycyjnie upo�ledzone �
tj. ludno�ci kolorowej, kobietom oraz m³odzie¿y59. Warto tak¿e za-
znaczyæ, ¿e mieszkañcy terenów recepcyjnych korzystaj¹ z dobro-
dziejstwa tzw. renty turystycznej. Jej �ród³em jest mo¿liwo�æ nadawa-
nia wy¿szej warto�ci (ceny) towarom i us³ugom oferowanym turystom,
którzy sk³onni s¹ do wydatkowania wiêkszych sum w czasie wyjaz-
dów turystycznych, ni¿ normalnie w swoim miejscu zamieszkania.
Turystyka jest tak¿e istotnym elementem miêdzynarodowych stosun-
ków gospodarczych. Ekonomiczne funkcje turystyki szczególnie uwi-
daczniaj¹ siê w przypadku zagranicznej turystyki przyjazdowej. Wp³y-
wy dewizowe z eksportu dóbr i us³ug turystycznych pozwalaj¹ na
pokrycie deficytu bilansu p³atniczego i umo¿liwiaj¹ import koniecz-
ny dla rozwoju gospodarczego kraju. Zagadnienia te zosta³y szerzej
omówione w rozdziale trzecim.

Dysfunkcje

Rozwój turystyki, tak jak rozwój ka¿dej innej dzia³alno�ci gospo-
darczej, musi ³¹czyæ siê z pewnymi kosztami. Koszty te mog¹ obej-
mowaæ tak¿e ewentualne straty zwi¹zane z mo¿liwym alternatyw-
nym zu¿ytkowaniem �rodków produkcji. Sytuacja taka nale¿y jednak
do rzadko�ci, bowiem turystyka rozwija siê g³ównie tam, gdzie jest
raczej niewiele innych opcji rozwoju gospodarczego. Jednak w wie-
lu miejscowo�ciach obserwuje siê sytuacjê, w której koszty utrzyma-
nia poda¿y turystycznej (zw³aszcza w przypadku takich inwestycji,
które okaza³y siê nierentowne i wymagaj¹ dotacji ze �rodków pu-
blicznych) powoduj¹, ¿e brakuje �rodków na inwestycje wa¿ne dla
mieszkañców � np. budowê szkó³, szpitali itd. Szczególnie nieko-
rzystnym skutkiem rozwoju turystyki w obszarach recepcyjnych jest
wzrost inflacji. W miejscowo�ciach turystycznych z regu³y mamy do
czynienia z wy¿szym wska�nikiem inflacji oraz wy¿szymi cenami
wielu dóbr i us³ug, ni¿ w pozosta³ych (nieturystycznych) regionach
danego kraju. Mo¿na siê zgodziæ z opinia, ¿e po�rednio obni¿a to
standard ¿ycia miejscowej ludno�ci. Ze szczególnie siln¹ presj¹

59 Por. Van Harssel J., Tourism: An Exploration. Second Edition, National Publishers ofb the Black Hills, Inc., 1988.
Cyt. za: Dziedzic E., Obszar recepcji turystycznej � op. cit., s.44.
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inflacyjn¹ oraz dokuczliwo�ci¹ jej skutków dla mieszkañców, mamy
do czynienia przy znacznej ró¿nicy w poziomach dochodów pomiê-
dzy turystami a sta³ymi mieszkañcami.

W miejscowo�ciach turystycznych obserwuje siê polaryzacjê w
strukturze dochodów ludno�ci, która prowadzi do dezintegracji spo-
³eczno�ci lokalnej. Rozwojowi turystyki zwykle towarzyszy tak¿e
wzrost cen ziemi oraz spekulacja gruntami. Na przyk³ad ceny grun-
tów przed rozwojem turystyki masowej by³y na Hawajach bardzo
niskie. Dosyæ szybko zosta³y one wykupione przez inwestorów oraz
ludno�æ nap³ywow¹. W krótkim czasie cena ziemi wyra�nie wzro-
s³a, a tendencja wzrostowa utrzymuje sie do dzisiaj. W 1983 roku
za 10 tys. USD mo¿na by³o nabyæ tam oko³o 4 tys. m2 ziemi. Nato-
miast w 1988 roku trzeba by³o ju¿ za tak¹ sam¹ powierzchniê za-
p³aciæ 90 tys. USD60.

Niekorzystne skutki ma tak¿e zbytnie uzale¿nienie obszarów re-
cepcyjnych od turystyki oraz sytuacji gospodarczej w krajach emi-
syjnych. Zjawisko to okre�lane jest mianem �monokultury
turystycznej�. Kraje i regiony, w których zjawisko to wystêpuje (np.
Jamajka, Tunezja, Karaiby), cechuje zwiêkszona podatno�æ na kry-
zysy i trudno�ci ekonomiczne. Warto tak¿e zwróciæ uwagê na kwe-
stiê efektywno�ci ekonomicznej zagranicznej turystyki przyjazdo-
wej w niektórych krajach. Okazuje siê bowiem, ¿e w wielu
przypadkach (w tym zw³aszcza w tzw. krajach rozwijaj¹cych siê)
tylko pewna czê�æ dochodów p³yn¹cych z obs³ugi turystów zagra-
nicznych pozostaje w  odwiedzanych przez nich krajach, a wiêk-
szo�æ dewiz odp³ywa z powrotem do krajów emisyjnych. Na przy-
k³ad po³owa dewiz uzyskiwanych w ten sposób przez Tunezjê, jest
wydawana na import urz¹dzeñ niezbêdnych do obs³ugi zagranicz-
nego ruchu turystycznego. Okazuje siê wiêc, ¿e wiele krajów inten-
sywnie eksploatuje swoje zasoby turystyczne, niewiele w zamian
uzyskuj¹c. Przy tak niekorzystnym podziale kosztów i zysków, tury-
styka staje siê dla nich interesem nieop³acalnym. Charakterystyczne
przy tym jest to, ¿e im biedniejszy i s³abiej rozwiniêty jest kraj re-
cepcyjny, tym niekorzystniej wypada dla niego rachunek kosztów i
zysków, zwi¹zanych z rozwojem turystyki.

60 Gaworecki W.W., Turystyka, PWE, Warszawa 1994, s. 286.
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Funkcja etniczna

Etniczne funkcje turystyki kszta³tuj¹ siê na podstawie historycznych
i kulturowych zwi¹zków, jakie zachodz¹ miêdzy obszarami emisji i
recepcji ruchu turystycznego. Wyra¿aj¹ one tendencjê do poszukiwa-
nia przez turystów w³asnych �korzeni�. Jest to szczególnie istotne dla
ludzi ¿yj¹cych poza granicami swojego ojczystego kraju61. Turystyka
etniczna dotyczy bowiem przede wszystkim podró¿y zagranicznych.
Odwiedzenie kraju ojczystego, w tym zw³aszcza kontakt z rodzin¹ i
przyjació³mi, stanowi¹ okazjê do wielu wzruszeñ i zawsze s¹ niezapo-
mnianym prze¿yciem. Mo¿liwo�ci jakie stwarza ten rodzaj turystyki
dla emigrantów, nie daj¹ siê zast¹piæ kontaktem listownym, czy telefo-
nicznym. Podobne wra¿enia towarzysz¹ przyjazdom emigrantów do
krajów, w których ¿yli ich przodkowie. Turystyka etniczna spe³nia nie-
zwykle wa¿n¹ rolê wychowawcz¹ oraz przyczynia siê do zwiêkszenia
�wiadomo�ci narodowej jej uczestników.

Punktem wyj�cia do refleksji na temat etnicznej funkcji turystyki jest
zjawisko diaspory, czyli rozproszenia danej narodowo�ci na obczy�nie.
Ma ono dwa �ród³a: emigracjê ludno�ci z w³asnej ojczyzny oraz powsta-
nie mniejszo�ci narodowych w wyniku zmiany granic pañstwowych. Zja-
wisku diaspory zwykle towarzyszy proces kszta³towania siê grup etnicz-
nych. Te specyficzne zbiorowo�ci spo³eczne cechuje okre�lony rodzaj wiê-
zi, wynikaj¹cy z poczucia wspólnego pochodzenia, dziedzictwa kulturo-
wego i historycznego, jêzyka itd. Turystyka mo¿e byæ nie tylko wa¿nym
instrumentem w procesie umacniania to¿samo�ci takich grup, lecz tak¿e
naturalnej jedno�ci wspólnot narodowych. Rozwojowi turystyki etnicznej
sprzyja kultywowanie odrêbno�ci kulturowej oraz o¿ywione kontakty z
krajem pochodzenia. Wa¿na jest tak¿e wewnêtrzna organizacja grup et-
nicznych. Na przyk³ad doskonale rozwijaj¹ca siê turystyka etniczna z Izra-
ela do Polski, to w du¿ej mierze efekt dzia³alno�ci ponad 200 organizacji
¿ydowskich, zrzeszaj¹cych ludzi deklaruj¹cych polski rodowód.

K. Kraskiewicz uwa¿a, ¿e wyjazdy etniczne stanowi¹ obecnie 20-
25% ca³ej turystyki miêdzynarodowej na �wiecie. Uwa¿a on, ¿e tury-
stê etnicznego okre�laj¹ nastêpuj¹ce cechy62.

61 Specyficzn¹ form¹ turystyki etnicznej s¹ �nostalgiczne podró¿e�, chêtnie odbywane przez czê�æ spo�ród 10
milionów Amerykanów, którzy odbywali s³u¿bê wojskow¹ w Niemczech. W 1996 roku zosta³ uruchomiony
specjalny program, który ma na celu organizacjê wycieczek dla wojskowych do miejsc ich dawnego stacjono-
wania. Por. Niemiecka Centrala Turystyki, w : Rynek Turystyczny Nr 23-24 (113), 20 grudnia 1998, s. 9.

62 Kraskiewicz K., Turystyka etniczna Polaków, w: Problemy Turystyki Nr 1/2, Instytut Turystyki, Warszawa 1990, s. 12.
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1) �wiadomo�æ zwi¹zków etnicznych i spo³eczno-kulturowych z da-
nym krajem,

2) motywacje poprzedzaj¹ce podjêcie decyzji o podró¿y,
3) �wiadomo�æ celów typowych dla turystyki etnicznej (np. wybór

okre�lonego miejsca, odwiedziny rodziny, przyjació³, wzglêdy re-
ligijne, imprezy kulturalne i sportowe itp.)

4) wzglêdy emocjonalne (têsknota, nostalgia, konfrontacja wyobra¿eñ).
Turystyka etniczna to dzisiaj nie tylko odwiedziny rodzinnych stron,

spotkania z rodzin¹, poznawanie kultury, nauka jêzyka itd. Wyjazdy do
kraju ojczystego to tak¿e obserwacja przemian politycznych, spo³ecz-
nych, ekonomicznych. Obserwacje te mog¹ daæ impuls do zacie�niania
kontaktów z krajem ojczystym, w tym tak¿e zwi¹zanych z dzia³alno�ci¹
gospodarcz¹. Jest wiele przyk³adów wskazuj¹cych na to, ¿e turystyka
etniczna mo¿e stymulowaæ rozwój gospodarczy. Przyjazd emigranta,
mo¿e spowodowaæ u niego chêæ wspó³pracy z rodzimymi firmami lub
zainwestowania w³asnego kapita³u w ojczystym kraju. Zreszt¹ inwesty-
cje i nap³yw kapita³u nie musz¹ pochodziæ bezpo�rednio od �rodowisk
emigracyjnych. Zdarza siê bowiem, ¿e powracaj¹cy z takiego wyjazdu
turysta, zachêca do inwestowania w swoim dawnym kraju ojczystym
wspólników, kooperantów, znajomych itd. Wydaje siê, ¿e ekonomiczne
funkcje turystyki etnicznej jeszcze nie zawsze s¹ dostatecznie silnie ak-
centowane i wykorzystywane. Turystyka etniczna ma w Polsce du¿e i
stale wzrastaj¹ce znaczenie. Z jednej strony obejmuje przyjazdy ludno-
�ci niemieckojêzycznej, ¯ydów oraz tzw. turystykê polonijn¹, z drugiej
za� wyjazdy mieszkañców Polski do krajów by³ego Zwi¹zku Radziec-
kiego. Kolejne fale emigracji oraz skomplikowane procesy historyczne
sprawi³y, ¿e polska diaspora (licz¹ca 13-15 milionów osób) uznawana
jest za czwart¹ co do wielko�ci (po chiñskiej, w³oskiej i niemieckiej)
grupê etniczn¹ zamieszka³¹ poza granicami kraju macierzystego63. Po-
lacy mieszkaj¹cy za granic¹ (tzw. Polonia) osiedlali siê przede wszyst-
kim w krajach wysoko rozwiniêtych gospodarczo. Emigracja z lat osiem-
dziesi¹tych obejmowa³a na ogó³ ludzi m³odych i wykszta³conych, którzy
znacznie wzbogacili potencja³ intelektualny wcze�niejszych fal emigra-
cji. Wp³ynê³o to na o¿ywienie �rodowisk polonijnych, co pozytywnie
stymuluje podró¿e turystyczne do naszego kraju oraz stwarza mo¿liwo-
�ci dalszego rozwoju turystyki etnicznej do Polski.

63 Tam¿e.
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Dysfunkcje

Pewne zagro¿enia i negatywne zjawiska towarzysz¹ tak¿e tury-
styce etnicznej. Polska jest krajem, w którym wystêpuj¹ one ze szcze-
gólnym nasileniem. Historia nie szczêdzi³a nam ró¿nego rodzaju
tragedii, którym wielokrotnie towarzyszy³y zmiany granic. Dlatego
te¿, mieszkañcy niektórych terenów zachodniej Polski do dzisiaj z
niepokojem spogl¹daj¹ na przyjazdy turystów etnicznych z Niemiec.
Z drugiej jednak strony chêtnie odwiedzaj¹ tereny za nasz¹ wschod-
ni¹ granic¹. Pewne emocje wzbudzaj¹ tak¿e przyjazdy turystów z
Izraela, dla których nasz kraj ma szczególne znaczenie w zwi¹zku z
tragedi¹ �Holocaustu�. Urzeczywistnienie etnicznej funkcji turysty-
ki powinno siê przejawiaæ w tworzeniu organizacji chroni¹cych kul-
turê narodow¹ oraz w ich wspó³pracy z mniejszo�ciami narodowy-
mi z jednej strony, z drugiej za� we wspó³pracy z organizacjami
emigracyjnymi.

Funkcja kszta³towania �wiadomo�ci ekologicznej

Specyfika turystyki, w porównaniu z innymi rodzajami dzia³alno-
�ci gospodarczej, polega miêdzy innymi na szczególnym sposobie
korzystania z jednego z trzech podstawowych czynników wytwór-
czych, jakim � oprócz pracy i kapita³u � jest �rodowisko
przyrodnicze. Zale¿no�æ turystyki od �rodowiska jest du¿o wiêksza,
ni¿ w przypadku innych dziedzin gospodarki. Rozwój turystyki, za-
równo w uk³adzie globalnym jak i lokalnym, determinowany jest przez
wiele czynników. Jednak to w³a�nie naturalne walory stanowi¹ zasad-
niczy element poda¿y turystycznej, do którego zazwyczaj dostoso-
wuje siê pozosta³e jej elementy. �rodowisko stanowi podstawowy su-
rowiec dla przemys³u turystycznego. Dlatego te¿, bardzo niekorzystn¹
tendencj¹ jest zmniejszanie siê obszarów, które stanowi¹ efektywnie
wykorzystywane lub potencjalne tereny s³u¿¹ce wypoczynkowi i tu-
rystyce. Niestety pewien udzia³ w degradacji �rodowiska ma równie¿
przemys³ turystyczny. Czêsto zreszt¹, w sposób po�redni, sam siê do
tego przyznaje, kiedy reklamuj¹c nowe produkty, zachwala ich �dzie-
wiczo�æ� oraz podkre�la fakt, ¿e nie zosta³y jeszcze ska¿one przez
turystykê. W. Gaworecki twierdzi, ¿e funkcja kszta³towania
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�wiadomo�ci ekologicznej wspó³czesnej turystyki sprowadza siê do
u�wiadomienia trzech ogólnych spraw64.
1) problem �rodowiska przyrodniczego i spo³ecznego nale¿y do naj-

wa¿niejszych zagadnieñ wspó³czesnego ¿ycia,
2) tury�ci, organizatorzy i �wiadcz¹cy us³ugi turystyczne powinni mieæ

w³a�ciwy stosunek do narastaj¹cych problemów �rodowiska,
3) trzeba zmniejszyæ ró¿nice miêdzy �wiadomo�ci¹ ekologiczn¹ a

postêpowaniem ekologicznym podmiotów turystycznych.
Turystyka w pewnym sensie da³a pocz¹tek, a na pewno w znacz-

nym stopniu przyczyni³a siê do rozwoju ca³ego ruchu ochrony �rodo-
wiska65, bowiem to w³a�nie prekursorzy turystyki nale¿eli do inicjato-
rów tworzenia pierwszych parków narodowych, rezerwatów i stref
chronionego krajobrazu. Obecnie jednak miêdzy rozwojem turystyki
a ochron¹ �rodowiska coraz czê�ciej dochodzi do kolizji interesów.
Zwraca na to uwagê I. Jêdrzejczyk, która pisze � �Je�li przyj¹æ, ¿e
nadrzêdnym celem przyjazdów turystycznych jest bezpo�redni kon-
takt z natur¹, to ka¿de ograniczenie ilo�ciowe lub jako�ciowe natural-
nych walorów turystycznych prowadzi do ograniczenia funkcji tury-
stycznej obszaru. Niemo¿liwa jest bowiem substytucja naturalnych
walorów turystycznych, na przyk³ad poprzez import, jak to ma miej-
sce w przypadku wielu innych dóbr produkcyjnych. Zasoby przyrody
zu¿yte przez gospodarkê turystyczn¹ tylko w bardzo niewielkim stop-
niu s¹ odnawialne�66.

Na szczê�cie jest coraz wiêcej przyk³adów na to, ¿e bran¿a tury-
styczna nareszcie zaczyna zdawaæ sobie z tego sprawê. Niektóre firmy
podejmuj¹ specjalne programy maj¹ce na celu edukacjê ekologiczn¹,
którymi obejmuj¹ zarówno w³asnych pracowników, jak i turystów. Zna-
komitym przyk³adem takich dzia³añ jest specjalny program wdra¿any
w o�rodkach Center Parcs. Firma wspó³pracuje tylko z dostawcami,
którzy zaakceptowali jej wymagania dotycz¹ce ochrony �rodowiska.
Organizuje szkolenia ekologiczne dla pracowników, a w ka¿dej wio-
sce wakacyjnej tej firmy zatrudniona jest osoba, której jedynym obo-
wi¹zkiem jest przygotowanie i realizacja ró¿nych programów ekolo-
gicznych dla wypoczywaj¹cych w niej turystów. W Center Parcs dzia³a
specjalna grupa ekspertów, którzy co pewien czas, wspólnie z zarz¹dem

64 Gaworecki W.W., Turystyka, Wydanie II zmienione ... op. cit., s. 332.
65 Por. Alejziak W., Ochrona �rodowiska kulturowego przez turystykê jako element regionalnej polityki spo³ecz-

nej, w: Studia Przyrodnicze Nr 9, WSP, Bydgoszcz 1992, s. 102.
66 Jêdrzejczyk I., Ekologiczne uwarunkowania i funkcje turystyki, �l¹sk, Katowice, 1995, s. 21.
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firmy, dokonuj¹ oceny realizacji programów ekologicznych67. Bez w¹t-
pienia problematyka odpowiedzialno�ci bran¿y turystycznej za �rodo-
wisko zyskiwaæ bêdzie na znaczeniu68. W opublikowanym niedawno
raporcie Instytutu na Rzecz Ekorozwoju podkre�lono, ¿e �... Turystyka
� dziedzina gospodarki powszechnie uwa¿ana za szczególnie przyja-
zn¹ �rodowisku � ma do odegrania wa¿n¹ rolê w aktywnej ochronie
�rodowiska oraz stymulowaniu procesów ekologicznych�69.

Pisz¹c o funkcjach turystyki w sferze kszta³towania �wiadomo�ci
ekologicznej powinni�my wyra�nie rozgraniczyæ dwie rzeczy �
wp³yw turystyki na �rodowisko oraz rolê turystyki w promowaniu dzia-
³añ proekologicznych. Analizowana funkcja ³¹czy siê raczej z t¹ dru-
g¹ kwesti¹, jednak nie unikniemy rozwa¿añ na temat negatywnych
zjawisk jakie towarzysz¹ rozwojowi turystyki.

Dysfunkcje

Niestety dysfunkcje turystyki wobec �rodowiska przyrodniczego
i kulturowego nale¿¹ do najczê�ciej wystêpuj¹cych. J. Krippendorf
w swej znakomitej ksi¹¿ce70 po�wiêconej analizie wp³ywu turystyki i
rekreacji na ¿ycie wspó³czesnego cz³owieka, nazywa turystykê po¿e-
raczem �rodowiska, przedstawiaj¹c j¹ w postaci wê¿a zjadaj¹cego
w³asny ogon. Rozwój turystyki wymaga inwestycji, które z jednej strony
umo¿liwiaj¹ turystom korzystanie z walorów turystycznych, z drugiej
za� ograniczaj¹ ich potencja³. Niektóre z inwestycji s³u¿¹cych roz-
wojowi turystyki wymagaj¹ szczególnie du¿ych powierzchni. Na przy-
k³ad budowa pola golfowego wraz z urz¹dzeniami towarzysz¹cymi
wymaga od 23 do 45 ha powierzchni, w zale¿no�ci od typu urz¹-
dzeñ. Je�li u�wiadomimy sobie, ¿e w Niemczech jest oko³o 250 pó³
golfowych, a w znacznie mniejszej pod wzglêdem powierzchni An-
glii a¿ 10 razy wiêcej71, oka¿e siê ¿e nazwanie turystyki po¿eraczem
krajobrazu nie jest pozbawione podstaw.

67 Por. Cooper Ch., Fletchre J., Gilbert D., Wanhill S., Tourism -Principles & Practice, Pitman Publishing, Surrey
1993, s. 271-273.

68 Borkowski K., Odpowiedzialno�æ bran¿y turystycznej za �rodowisko w : Wybrane problemy funkcjonowania
gospodarki turystycznej, AWF Kraków, Kraków 1992.

69 Kaminiecka J., Ekopolityka w turystyce. Raport o zmianach mo¿liwych i koniecznych, Instytut na Rzecz Ekoro-
zwoju, Warszawa 1998, s. 14.

70 Krippendorf J., The Holiday Makers � Understanding the Impact of Leisure and Travel, Heinemann Publishing
Ltd., Oxford 1987.

71 Por. Jêdrzejczyk I., Ekologiczne uwarunkowania � op. cit., s. 18.
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Równie wielkich powierzchni wymaga budowa tras narciarskich.
Na przyk³ad obowi¹zuj¹ca szeroko�æ dwóch tras narciarskich wynosi
minimum 60 metrów (2x30 m). Je�li przemno¿ymy tê warto�æ przez
d³ugo�æ trasy (np. 3000 metrów) oka¿e siê, ¿e powierzchnia zwi¹za-
na z budow¹ i eksploatacj¹ wyci¹gu narciarskiego jest bardzo du¿a.
Tym bardziej, ¿e inwestycja taka wymaga tak¿e dodatkowych po-
wierzchni na zamontowanie kolejki lub wyci¹gu, budowê parkingów,
restauracji, hoteli itp. Negatywne skutki rozwoju turystyki dla �rodo-
wiska to nie tylko inwestycje turystyczne. To tak¿e degradacja �rodo-
wiska spowodowana przez ró¿nego rodzaju zanieczyszczenia. Eks-
ploatacja obiektów i urz¹dzeñ turystycznych przynosi ogromn¹ ilo�æ
odpadów. Terenów recepcyjnych czêsto nie staæ na budowê oczysz-
czalni �cieków i wysypisk �mieci, a je�li nawet s¹ ju¿ w nie wyposa-
¿one, to najczê�ciej ich pojemno�æ jest niewystarczaj¹ca.

Najwiêksze zagro¿enia dla �rodowiska przyrodniczego stanowi
turystyka masowa, szczególnie je�li mamy do czynienia z jej nie za-
planowanym rozwojem oraz �le zorganizowan¹ obs³ug¹. Wtedy rze-
czywi�cie powoduje ona olbrzymie spustoszenia w krajobrazie i de-
gradacjê wielu walorów turystycznych. Powszechne wykorzystanie
samochodów powoduje zanieczyszczenie powietrza w miejscowo-
�ciach turystycznych72. Sytuacjê pogarszaj¹ przestarza³e systemy
grzewcze, zarówno w obiektach turystycznych, jak i w domach sta-
³ych mieszkañców. Badania przeprowadzone w Szwajcarii wykaza³y,
¿e 20% ca³kowitej rocznej emisji zwi¹zków szkodliwych, takich jak
tlenek azotu i zwi¹zki o³owiu, przypada na dzia³alno�æ zwi¹zan¹ z
turystyk¹. Obliczono, ¿e w szczycie sezonu turystycznego warto�æ ta
wzrasta do 35%73. Bardzo negatywny wp³yw na �rodowisko przyrod-
nicze ma turystyka narciarska. Konieczno�æ karczowania lasów i dzia-
³alno�æ zwi¹zana z utrzymaniem tras zjazdowych, powoduje nie tyl-
ko erozjê gleby oraz straty zwi¹zane z piêknem krajobrazu górskiego,
ale tak¿e zwiêkszone niebezpieczeñstwo lawin, osuniêæ ziemi i po-
wodzi. Du¿e szkody wyrz¹dzaj¹ tak¿e sami narciarze. Cytowane ju¿
badania szwajcarskie wskazuj¹, ¿e w szczycie sezonu narciarskiego,
na ka¿dym z zagospodarowanych szczytów alpejskich, przebywa
codziennie 10-15 tysiêcy narciarzy.

72 W ci¹gu jednej godziny cz³owiek zu¿ywa oko ³o 3 litrów tlenu. W tym samym czasie jeden samochód zamie-
nia prawie 6 tys. litrów tego gazu w truj¹ce spaliny. Por. Wyst¹pienie M.Markiewicza na konferencji �Problemy
ochrony �rodowiska zwi¹zane z u¿ytkowaniem produktów naftowych, Politechnika Krakowska, 31.06.1999.

73 Tam¿e, s. 30.
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Znaczne szkody w �rodowisku przyrodniczym wyrz¹dzaj¹ rów-
nie¿ ró¿ne formy turystyki nadwodnej. £odzie motorowe naruszaj¹
spokój ptactwa wodnego. Tury�ci kajakowi za�miecaj¹ brzegi rzek
oraz niszcz¹ ro�linno�æ, biwakuj¹c i pal¹c ogniska w niedozwolo-
nych miejscach. I. Jêdrzejczyk zwraca uwagê na fakt, ¿e nawet tak
przyjazne �rodowisku formy, jak turystyka wêdrowna i rowerowa mog¹
powodowaæ degradacjê �rodowiska. Nadmierne zagêszczenie tras
turystycznych i dróg rowerowych mo¿e bowiem pozbawiæ naturalnej
atrakcyjno�ci turystycznej nawet du¿e obszary. Na przyk³ad na tere-
nie podgórskiego parku przyrodniczego Eifel (na granicy Niemiec,
Belgii i Luksemburga) asfaltowe trasy rowerowe biegn¹ równolegle w
odleg³o�ci zaledwie kilkudziesiêciu metrów od siebie, co znacznie
obni¿a walory naturalne terenu74.

Ciekawe zjawisko mo¿na zaobserwowaæ przy analizie zale¿no�ci
miêdzy unikalno�ci¹ walorów �rodowiska przyrodniczego a natê¿e-
niem ruchu turystycznego. Badania wykazuj¹, ¿e atrakcyjno�æ �rodo-
wiska naturalnego dla turystyki gwa³townie wzrasta, z chwil¹ uznania
danego terenu za obszar chroniony, zw³aszcza gdy zyska on status
parku narodowego. Tak wiêc paradoksalnie, troska o ochronê �rodo-
wiska, powoduj¹c zwiêkszony nap³yw turystów, mo¿e doprowadziæ
do utraty niektórych jego walorów. Znane s¹ na �wiecie przypadki
tworzenie nowych parków narodowych, w których dzia³alno�æ
marketingowa i chêæ promocji regionu jest nie mniej wa¿na ni¿ idea
ochrony przyrody.

W wielu opracowaniach mo¿na spotkaæ siê z pogl¹dem, ¿e tury-
styka jest g³ównym �ród³em degradacji �rodowiska w miejscowo�ciach
recepcyjnych. Wydaje siê, ¿e opinie te s¹ mocno przesadzone. �wiad-
cz¹ o tym dane Instytutu na Rzecz Ekorozwoju, które wyra�nie wska-
zuj¹, ¿e turystyka nie nale¿y do tych dziedzin gospodarki, które naj-
bardziej degraduj¹ �rodowisko. Szacuje siê, ¿e przyczynia siê ona do
niszczenia �rodowiska w 5-7%, co w porównaniu do 40% udzia³u
przemys³u, 20% � budownictwa oraz 15% � rolnictwa, nie jest
warto�ci¹ du¿¹75. Zwi¹zki jakie zachodz¹ miêdzy turystyk¹ a kszta³-
towaniem �wiadomo�ci ekologicznej najlepiej oddaje opinia I. Jêdrzej-
czyk, która twierdzi, ¿e �� w gospodarce turystycznej zachodz¹ skom-
plikowane i ró¿nokierunkowe procesy zmian, które w efekcie

74 Tam¿e, s. 32.
75 Kaminiecka J., Ekopolityka w turystyce � op. cit., s. 14.
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wymuszaj¹ ekologiczne ulepszanie produktu turystycznego, a ekono-
miczne, spo³eczne i ekologiczne konsekwencje tych zmian wykra-
czaj¹ daleko poza sam¹ turystykê�76. W ten sposób turystyka staje siê
jakby motorem wielu dzia³añ proekologicznych w miejscowo�ciach
turystycznych.

Funkcja polityczna

Polityczne funkcje turystyki najczê�ciej odnoszone s¹ do zjawisk
zwi¹zanych z podró¿ami zagranicznymi. Migracje miêdzynarodowe
niejako automatycznie ³¹cz¹ siê z pewnymi aspektami polityki pañ-
stwa (przepisy paszportowe, wizowe, celne, dewizowe, itp.). Jednak
funkcje turystyki miêdzynarodowej daleko wykraczaj¹ poza te kwe-
stie. Jest ona bowiem wa¿nym �rodkiem realizacji wielu innych ce-
lów politycznych, takich jak: kszta³towanie wizerunku danego kraju
za granic¹, charakter i zakres stosunków z innymi krajami, wspó³pra-
ca miêdzynarodowa oraz procesy integracyjne. W 1987 roku w Shan-
non odby³a siê konferencja ONZ pod has³em �Tourism � Passport to
Peace�, w czasie której dyskutowano nad rol¹ turystyki w kreowaniu
i utrzymywaniu pokoju na �wiecie. Turystyka uwa¿ana jest za taki
rodzaj zjawiska, które mo¿e wnie�æ du¿y wk³ad w politykê pokojow¹
i propagowanie wspó³pracy miêdzy narodami. O znaczeniu turystyki
w kszta³towaniu stosunków miêdzynarodowych �wiadczyæ mo¿e tak-
¿e tzw. deklaracja haska, przyjêta w 1989 roku, w czasie wspólnego
posiedzenia �wiatowej Organizacji Turystyki oraz �wiatowej Organi-
zacji Parlamentów, Pe³ny tekst tej deklaracji zamieszczono w anek-
sie tej ksi¹¿ki, natomiast w tym miejscu zacytujmy jej fragment, któ-
ry najlepiej pokazuje, ¿e turystyka miêdzynarodowa mo¿e przyczyniaæ
siê do prze³amywania barier i zacie�niania wspó³pracy miêdzynaro-
dowej i dlatego stanowiæ powinna istotny czynnik polityki zagranicz-
nej poszczególnych pañstw oraz dzia³alno�ci organizacji miêdzyna-
rodowych. W Deklaracji Haskiej napisano � �� turystyka jest
pozytywnym i wszechobecnym czynnikiem promocji wzajemnego zro-
zumienia, a tym samym pokoju i odprê¿enia. [�] Wszystkie rz¹dy
powinny wiêc podejmowaæ dzia³ania na rzecz zapewnienia

76 Tam¿e, s. 11.
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miêdzynarodowego pokoju i bezpieczeñstwa, które s¹ niezbêdne dla
rozwoju krajowej i miêdzynarodowej turystyki�77.

Jednak polityczne funkcje turystyki odnosz¹ siê nie tylko do tury-
styki miêdzynarodowej. Przedmiotem zainteresowania pañstwa jest
tak¿e turystyka krajowa, przed któr¹ w³adze stawiaj¹ równie¿ okre-
�lone cele. Polityczne zaanga¿owanie siê pañstwa w rozwój turystyki
wynika z tego, ¿e wywiera ona du¿y wp³yw na wiele dziedzin ¿ycia
spo³eczno-gospodarczego. Dziêki podró¿om tury�ci maj¹ mo¿liwo�æ
zapoznania siê ze zmianami i osi¹gniêciami danego kraju, co wp³y-
wa na ocenê polityki prowadzonej przez ekipy rz¹dz¹ce. Turystyka
jest tak¿e znakomitym sposobem kszta³towania postaw, �wiadomo�ci
narodowej oraz wychowania w duchu patriotyzmu.

Dysfunkcje

Równie¿ w przypadku politycznych funkcji turystyki mo¿na wska-
zaæ na pewne zagro¿enia i niekorzystne zjawiska. Najgro�niejszym z
nich jest naruszanie zasady politycznej i ideologicznej neutralno�ci czasu
wolnego i zachowañ turystycznych ludno�ci. Z przyk³adami wykorzy-
stywania turystyki dla celów ideologicznych mieli�my do czynienia ju¿
przed drug¹ wojn¹ �wiatow¹. Pierwsze dzia³ania maj¹ce na celu pozy-
skanie robotników za pomoc¹ wczasów podjêto ju¿ w 1925 roku we
W³oszech. Wspierana przez tamtejsze w³adze organizacja Dopo La-
voro, organizowa³a o�rodki popularnego i taniego wypoczynku, które
w istocie by³y obiektami maj¹cymi na celu indoktrynacjê polityczn¹.
Z. Kulczycki pisze, ¿e wykorzystywanie turystyki do celów ideolo-
gicznych � do perfekcji doprowadzi³ hitleryzm�78. W Niemczech dzia-
³a³a wówczas silnie wspierana i dotowana przez pañstwo, wielka or-
ganizacja �Kraft durch Freude� (Si³a przez Rado�æ), która traktowa³a
czas wolny, a zw³aszcza turystyczne i krajoznawcze formy jego wy-
korzystania, jako potê¿ne narzêdzie w rêkach pañstwa, s³u¿¹ce pro-
pagowaniu ideologii faszystowskiej. W 1937 roku w imprezach tej
organizacji uczestniczy³o ponad 9 milionów osób, a wiêc co 7 miesz-
kaniec. W istocie organizacja ta by³a swoist¹ machin¹ do urabiania

77 The Hague Declaration on Tourism, WTO/IPU, Hague 1989. Cyt. za. : Gaworecki W.W., Turystyka � op. cit.,
s. 335.

78 Kulczycki Z., Historia turystyki, SGPiS, Warszawa, 1982, s. 174.
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mentalno�ci ludzi bior¹cych udzia³ w ich imprezach oraz kontroli nad
wszelkimi formami dzia³alno�ci w czasie wolnym. Najczê�ciej orga-
nizowano 12 dniowe pobyty za symboliczn¹ op³at¹ (19 marek) w ol-
brzymich o�rodkach nadmorskich (np. w Rugii), które jednorazowo
mog³y przyj¹æ 50-60 tysiêcy uczestników. Programy nastawione by³y
na kszta³towanie sprawno�ci fizycznej oraz osobowo�ci (odpowiedzial-
no�ci, odwagi, bojowo�ci). Specjalno�ci¹ tej organizacji by³y tak¿e
tanie wycieczki morskie odbywane na specjalnie do tego celu budo-
wanych statkach, w czasie których w ró¿ny sposób propagowano idee
narodowego socjalizmu.

Turystyka by³a wykorzystywana tak¿e przez ró¿ne miêdzywo-
jenne organizacje robotnicze, w tym zw³aszcza propaguj¹ce ide-
ologiê komunistyczn¹. Dzia³alno�æ turystyczna, za pomoc¹ której
chcia³y one przyci¹gn¹æ zwolenników, tak¿e charakteryzowa³a siê
wyra�n¹ orientacj¹ polityczn¹ i klasow¹. Znajdowa³o to wyraz miê-
dzy innymi w nadrzêdnej zasadzie, wed³ug której organizacja cza-
su wolnego mia³a byæ �dzie³em� samych robotników. Czas wolny
oraz mo¿liwo�ci i sposoby jego wykorzystania, traktowano jako ele-
ment i instrument walki klasowej. Mia³ on s³u¿yæ tzw. �robotniczej
sprawie�.

Wykorzystywanie turystyki do celów ideologicznych i walki po-
litycznej itp. mia³o miejsce tak¿e po II wojnie �wiatowej. Szczegól-
nie dotyczy to nowo powsta³ych krajów socjalistycznych, w których
powszechnym zjawiskiem by³o stosowanie ró¿nych uznaniowych
preferencji przy przyznawaniu tzw. socjalnych �wiadczeñ turystycz-
nych. System ten obejmowa³ zarówno organizatorów (w formie do-
tacji do dzia³alno�ci), jak i uczestników turystyki (w formie bezpo-
�rednich dofinansowañ). W krajach socjalistycznych w³adze nie
skrywa³y niechêci do turystyki zagranicznej (zw³aszcza do krajów
kapitalistycznych), której rozwój na ró¿ne sposoby stara³y siê ogra-
niczaæ. Polityczne funkcje turystyki widoczne by³y tak¿e tre�ciach
programowych realizowanych w trakcie imprez turystycznych. Cza-
sami przybiera³y one wrêcz karykaturalny charakter. Na przyk³ad w
1977 i 1978 roku Wydzia³ Pracy Ideowo � Wychowawczej i Wy-
dzia³ Organizacji Spo³ecznych Sportu i Turystyki KC PZPR wyda³
broszury: �Wskazówki dotycz¹ce pracy ideowo-wychowawczej na
koloniach i obozach m³odzie¿owych� (KiW, Warszawa, 1977) oraz
�Tezy do pracy szkoleniowo-wychowawczej na koloniach i obozach
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m³odzie¿owych, (KiW, Warszawa,1978). Autorzy �wskazówek�, za-
lecali zrealizowanie (na koloniach i obozach!!!) nastêpuj¹cych te-
matów szkoleniowych:
1) Strategia spo³eczno-gospodarcza rozwoju kraju w �wietle Uchwa-

³y VII Zjazdu i postanowieñ II Krajowej Konferencji PZPR ;
2) Postawy i warto�ci moralne spo³eczeñstwa socjalistycznego;
3) Zagadnienia wy¿szo�ci socjalizmu nad kapitalizmem.

Aby usprawniæ realizacjê programu, autorzy zalecali zabraæ na obozy
i kolonie materia³y pomocnicze: 15 broszur Wydzia³u Pracy Ideowo-
Wychowawczej KC PZPR, 10 broszur �Biblioteki Aktywisty ZSMP�, 10
plansz propagandowych, 16 filmów oraz 4 komplety prze�roczy79.

Turystyka jak ka¿de zjawisko masowe jest determinowana przez
czynniki polityczne. Z jednej strony sama pe³ni takie funkcje, z dru-
giej za� daje impuls do formu³owania polityki. Wydaje siê jednak, ¿e
politykê turystyczn¹ powinny cechowaæ neutralno�æ ideologiczna oraz
komplementarny, a nie substytucyjny charakter. Turystyka nie mo¿e
byæ wykorzystywana do �nadrabiania� b³êdów i niedoci¹gniêæ w in-
nych dziedzinach polityki pañstwa, co mia³o miejsce w wielu krajach
socjalistycznych po drugiej wojnie �wiatowej, gdzie w³adze chwali³y
sie liczb¹ osób które wyjecha³y w danym roku na wczasy, pomijaj¹c
milczeniem niedoci¹gniêcia w polityce ekonomicznej, mieszkanio-
wej oraz wielu innych. Turystyka mo¿e co najwy¿ej uzupe³niaæ (a nie
zastêpowaæ) programy i dzia³ania innych dziedzin polityki pañstwa.

Turystyka jako �ród³o przestêpstw i patologii spo³ecznych

Turystyka mo¿e byæ tak¿e �ród³em zachowañ niepo¿¹danych spo-
³ecznie, czy wrêcz sprzecznych z prawem80. Ze wzglêdu na brak w³a-
�ciwych badañ, nie potrafimy odpowiedzieæ na pytanie czy turystyka
w jaki� szczególny sposób wywo³uje wzrost przestêpczo�ci i zjawisk
patologicznych. Mo¿na jednak z du¿¹ doz¹ prawdopodobieñstwa
za³o¿yæ, ¿e z racji nap³ywu turystów i powiêkszenia ogólnej liczby
osób na danym terenie, wyst¹pi tam wzrost przestêpczo�ci. Jednak

79 T. £obo¿ewicz., Programy urlopów i wakacji podstaw¹ intensyfikacji wypoczynku i kierowania tre�ci¹ ideow¹
i polityczn¹ dzia³alno�ci turystów, w: Wypoczynek urlopowy � stan i perspektywy, Instytut Turystyki, Warsza-
wa 1983, s. 165-166.

80 Alejziak W., Turystyka jako �ród³o przestêpczo�ci i zjawisk patologii spo³ecznej, w: Turystyka jako czynnik
edukacji i rozwoju gospodarczego, AWF Poznañ 1994, s. 24-33.
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czy ów wzrost bêdzie wprost proporcjonalny do liczby przyby³ych
turystów, czy te¿ wyst¹pi¹ inne zale¿no�ci (np. wzrost przestêpczo�ci
bêdzie wiêkszy)? Czy pod wp³ywem ruchu turystycznego, oprócz dy-
namiki zmienia siê tak¿e struktura dokonywanych przestêpstw? Nie-
stety na te z pozoru proste pytania nie jeste�my w stanie daæ jedno-
znacznej odpowiedzi.

Badania przeprowadzone w 1991 roku w Krakowie, wykaza³y ¿e
zarówno w�ród ofiar, jak i sprawców przestêpstw nierzadko byli tury-
�ci. W tym ostatnim przypadku nale¿y jednak wprowadziæ wyra�ne
rozró¿nienie na przestêpstwa dokonane bez wcze�niejszego zapla-
nowania oraz wyjazdy podejmowane z zamiarem dokonania czynów
zabronionych przez prawo, w których turystyka pe³ni jedynie rolê
parawanu zas³aniaj¹cego faktyczne motywy i cele przestêpcy. W�ród
ró¿norodnych klasyfikacji i typologii motywów uprawiania turystyki
nie ma bowiem takich, które wskazywa³yby na chêæ pope³nienia prze-
stêpstwa, jako g³ówny motyw wyjazdu turystycznego. Osoba opusz-
czaj¹ca swoje miejsce zamieszkania w celu pope³nienia przestêpstwa
nie jest turyst¹, lecz podró¿uj¹cym potencjalnym (lub faktycznym)
przestêpc¹. W praktyce jednak dosyæ trudno rozró¿niæ prawdziwe
motywy od motywów bêd¹cych jedynie deklaracjami turystycznego
charakteru wyjazdu (lub przyjazdu). Jednak wspomniane badania
wykaza³y, ¿e równie¿ tzw. �prawdziwi� tury�ci dokonuj¹ czynów
sprzecznych z prawem. Dotyczyæ one mog¹ zarówno przestêpstw
pospolitych (np. kradzie¿e, rozboje), jak i przypadkowych (np. prze-
stêpstwa drogowe). Jest jednak grupa przestêpstw, które szczególnie
blisko zwi¹zane s¹ z turystyk¹ (np. przemyt dzie³ sztuki, przestêpstwa
celne, dewizowe, nielegalny handel, fa³szerstwa dokumentów,
kradzie¿e hotelowe itp.) Turystyka czêsto jest tak¿e �ród³em pewnych
patologii spo³ecznych, takich jak: prostytucja, narkomania, w³óczê-
gostwo itp.

Turystyka � od wieków kojarzona z przygod¹ � ju¿ ze swej isto-
ty stwarza wiele okazji do czynów zabronionych przez prawo. W�ród
g³ównych przyczyn zwiêkszonej sk³onno�ci turystów do zachowañ
innych ni¿ zazwyczaj (w tym tak¿e patologicznych) nale¿y wymieniæ
tymczasowo�æ pobytu oraz anonimowo�æ w obcym �rodowisku. Jed-
nak znacznie czê�ciej tury�ci s¹ ofiarami przestêpstw. Sytuacja, w której
po jednej stronie mamy turystê, najczê�ciej dysponuj¹cego gotówk¹
oraz wieloma cennymi dobrami, który ca³y swój czas przeznacza na
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81 Sondel J., Turystyka a prawo karne, w: Spo³eczne potrzeby i uwarunkowania rozwoju turystyki i rekreacji w
Polsce, Zeszyty Naukowe Nr 16 AWF Kraków, Kraków 1978, s. 166.

82 Por. Consumer protection and information for tourists. Report of The Secretary � General WTO, Fourth Session
WTO, 2 September 1981 oraz Alejziak W., Turystyka a przestêpczo�æ i zjawiska patologii spo³ecznej (zarys
problematyki i koncepcja badañ na przy Krakowa), w: Folia Turistica nr 5, AWF Kraków, Kraków1995, s. 97-
127.

83 Por. Report on Safety of Travellers for The World Travel & Tourism Council, WT&TC, October 1993 oraz
Hellental M., Policy study of Travellers Safety. Situation analysis and possible improvment measures. Confiden-
tial Report, WT&TC, September 1993.

przyjemno�ci, z drugiej za� �miejscowych�, którzy musz¹ wykony-
waæ swoje rozliczne obowi¹zki � rodzi u tych ostatnich frustracjê. W
niektórych przypadkach mo¿e ona siê przerodziæ w agresjê, powodu-
j¹c ¿e turysta staje siê potencjalnym obiektem (ofiar¹) przestêpstwa.
Najwiêksze znaczenia ma jednak to, ¿e koncentracja ruchu turystycz-
nego ��ci¹ga� wielu pospolitych przestêpców, zw³aszcza tych, którzy
trudni¹ siê ró¿nymi postaciami kradzie¿y (np. kieszonkowcy, z³odzie-
je hotelowi). Turystyka jest tak¿e wykorzystywana jako narzêdzie dzia-
³alno�ci zorganizowanych grup przestêpczych o charakterze mafij-
nym. Dotyczy to zw³aszcza przemytu narkotyków i kradzie¿y
samochodów. Warto jednak przytoczyæ opiniê J. Sondla, który twier-
dzi, ¿e �... by³oby niedopuszczalnym uproszczeniem zagadnienia trak-
towanie turystyki jako czynnika kryminogennego, niemniej jednak nie
jest dla nikogo tajemnic¹, ¿e w okresach wzmo¿onego ruchu tury-
stycznego w rejonach o du¿ej jego intensywno�ci aktywizuj¹ swoja
dzia³alno�c jednostki z marginesu spo³ecznego, które w �lad za mas¹
turystów przemierzaj¹ kraj we wszystkich kierunkach�81.

Tury�ci dosyæ czêsto padaj¹ ofiarami ró¿nego rodzaju oszustw.
Najczê�ciej s¹ oszukiwani przez nieuczciwych handlowców, którzy
sprzedaj¹ im towary po znacznie zawy¿onych cenach. Zdarza siê
równie¿, ¿e sprzedaj¹ im towary wadliwe, wiedz¹c o tym ¿e turysta
ma ograniczone mo¿liwo�ci reklamowania towarów zakupionych w
czasie wycieczki. Warto zaznaczyæ, ¿e oszustwa i przestêpstwa
pope³niaj¹ tak¿e firmy turystyczne. Co roku, praktycznie w ka¿dym
kraju � oprócz licznych drobnych oszustw � zdarza siê co najmniej
kilka du¿ych afer, w których biura turystyczne oszukuj¹ swoich klien-
tów82. Zdarza siê równie¿, ¿e klienci próbuj¹ oszukiwaæ firmy tury-
styczne.

W ostatnim okresie tury�ci stanowi¹ tak¿e coraz czê�ciej obiekt
ataków terrorystycznych83. Terroryzm z pewno�ci¹ zajmowa³by jed-
no z ostatnich miejsc, gdyby�my sporz¹dzili listê faktycznych zagro-
¿eñ z jakimi mog¹ spotkaæ siê tury�ci. Jednak � wobec kilku
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spektakularnych ataków terrorystycznych na grupy turystyczne (np. w
Egipcie) � zajmuje obecnie jedno z czo³owych miejsc, je�li chodzi o
czynniki decyduj¹ce o wyborze miejsca wypoczynku. Dlatego te¿ w
ostatnim okresie podjêto wiele dzia³añ maj¹cych na celu zapewnie-
nie turystom bezpieczeñstwa w czasie podró¿y.

W podsumowaniu rozwa¿añ na temat funkcji i dysfunkcji turysty-
ki, nale¿y stwierdziæ ¿e odgrywa ona we wspó³czesnym �wiecie bar-
dzo wa¿n¹ rolê. Skutki jej rozwoju mo¿na zaobserwowaæ w wielu
przejawach codziennego ¿ycia � od gospodarki poczynaj¹c, poprzez
przyrodê i kulturê, a¿ na moralno�ci i etyce koñcz¹c. Turystyka w
pewnym sensie jest warto�ci¹ sam¹ w sobie. Jednak to wspania³e, ¿e
oprócz tego u³atwia poznanie �wiata i cz³owieka, daje poczucie wol-
no�ci, kszta³tuje postawy i styl ¿ycia, zapewnia zas³u¿ony wypoczy-
nek i potêguje zdrowie, pokazuje piêkno przyrody, uczy tolerancji,
wzmacnia poczucie to¿samo�ci narodowej, a przy tym wszystkim przy-
nosi jeszcze zyski ekonomiczne, itd. Turystyka jednak � tak jak ca³y
wspó³czesny �wiat � nie jest doskona³a. Obok tych wspania³ych war-
to�ci, czasem niesie ona ze sob¹ tak¿e z³o: zak³amanie i zach³anno�æ,
degradacjê �rodowiska, nieuczciwo�æ, rz¹dzê pieni¹dza, choroby,
przestêpstwa.

Autor stara³ siê w tej czê�ci ksi¹¿ki wskazaæ na ambiwalentny cha-
rakter samego zjawiska turystyki oraz funkcji, jakie pe³ni ona we wspó³-
czesnym �wiecie. Dlatego te¿, przeanalizowano zarówno plusy jak i
minusy jej rozwoju. Byæ mo¿e nieco wyolbrzymiono dysfunkcjonal-
ne oddzia³ywanie oraz zagro¿enia, jakie turystyka mo¿e wspó³cze-
�nie powodowaæ. Uczyniono to jednak �wiadomie, maj¹c na uwadze
fakt, ¿e w polityce informacyjnej i publikacjach na jej temat, zagad-
nieniom tym po�wiêca siê zbyt ma³o miejsca. Powtórzmy jeszcze raz
� nie chodzi o zniechêcenie kogokolwiek do rozwoju turystyki. Wszak
si³a argumentów przemawiaj¹cym za jej dalszym dynamicznym roz-
wojem jest wielokrotnie wiêksza, ni¿ obawy zwi¹zane z potencjalny-
mi i faktycznymi zagro¿eniami. Chodzi jednak o to, aby mieæ �wiado-
mo�æ owych zagro¿eñ. �wiadomo�æ taka z pewno�ci¹ przyczyni siê
do ich zminimalizowania.
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2
Czynniki wp³ywaj¹ce
na rozwój turystyki
w XIX i XX wieku

Podró¿e wykraczaj¹ce poza obszar codziennej penetracji odby-
wano od najdawniejszych czasów. Jednak z czterech podstwowych
przejawów ruchliwo�ci przestrzennej cz³owieka w staro¿ytno�ci i
�redniowieczu �  a mianowicie: ekspansji (wojny, krucjaty), dyplo-
macji (misje, poselstwa), handlu oraz podró¿owania prywatnego1 �
w krêgu naszych zainteresowañ pozostaje jedynie mobilno�æ zwi¹-
zana z t¹ ostatni¹ form¹ migracji, czyli wêdrowaniem w celach reli-
gijnych, dla zdrowia oraz przyjemno�ci. Przez ca³e stulecia grono
uczestników takich podró¿y ogranicza³o siê prawie wy³¹cznie do
w¹skich sfer arystokracji i ziemiañstwa. Dopiero procesy gospodar-
cze i spo³eczne, jakie rozpoczê³y siê w po³owie XIX wieku, dopro-
wadzi³y do wyra¿nego rozszerzenia krêgu osób, które mog³y sobie
pozwoliæ na wyjazd poza swoje codzienne otoczenie. W tym sa-
mym czasie zachodzi³y równie¿ znaczne przeobra¿enia w sferze
potrzeb i motywów podró¿owania. Obok tradycyjnych celów wy-
jazdów, takich jak: religia czy nauka, coraz wiêkszego znaczenia
nabiera³y motywy poznawcze. Procesy zapocz¹tkowane w XIX wie-
ku wyznacza³y kierunki rozwoju turystyki, jednak dopiero XX wiek
okaza³ siê okresem jej spektakularnego rozwoju.

1 Por. Ko�cielak L.J., Nad ruchliwo�ci¹ turystyczn¹ wieków �rednich, w: Problemy Turystyki Nr 4 (38), Instytut
Turystyki, Warszawa 1987, s. 27-35.
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Spo�ród wszystkich zjawisk oraz procesów spo³ecznych i gospo-
darczych zachodz¹cych od po³owy XIX wieku, dynamizm z jakim roz-
wija³a siê turystyka, chyba najbardziej zaskoczy³ naukowców próbuj¹-
cych wyja�niæ istotê tego zjawiska. Czym t³umaczyæ tak dynamiczny
rozwój turystyki w XX wieku? Przyczyn jest bardzo wiele. Bêd¹ one
przedmiotem rozwa¿añ zaprezentowanych w tym rozdziale. W tym
miejscu ograniczmy siê jedynie do stwierdzenia, ¿e podstawow¹ rolê
w tym wzglêdzie odegra³ ogromny postêp cywilizacyjny, jaki dokona³
siê w ci¹gu ostatnich stu lat, a który w dalszym ci¹gu wykazuje niezwy-
k³e tempo rozwoju. Postêp ten oddzia³ywa³ na turystykê w dwojaki spo-
sób. Po pierwsze doprowadzi³ do zasadniczej poprawy warunków eg-
zystencji cz³owieka. Rewolucje naukowo � techniczne2, a raczej ich
spo³eczne i ekonomiczne skutki, w tym zw³aszcza wzrost ilo�ci czasu
wolnego oraz wzrost stopy ¿yciowej ludno�ci � spowodowa³y ogrom-
ny wzrost, zarówno sta³ej (emigracja), jak i okresowej, mobilno�ci spo-
³eczeñstwa. Spo�ród ró¿nych form tej ostatniej szczególnie dynamicz-
nie rozwija³y siê migracje o charakterze turystycznym.

 Jednak postêp cywilizacyjny � oprócz niew¹tpliwych korzy�ci
� przyniós³ tak¿e pewne negatywne skutki. Konieczno�æ zaspokaja-
nia coraz to nowych i wiêkszych potrzeb spo³ecznych, w po³¹czeniu
z szybkim wzrostem liczby ludno�ci w skali �wiata, spowodowa³a eks-
ploatatorskie wykorzystywanie �rodowiska naturalnego. Procesy in-
dustrializacji, urbanizacji, motoryzacji, czy chemizacji rolnictwa � a
raczej uboczne skutki tych procesów, takie jak: zanieczyszczenie po-
wietrza, wód, gleby, odpady produkcyjne, wszechobecny ha³as itp.
� spowodowa³y naruszenie równowagi biologicznej na znacznych
obszarach kuli ziemskiej. Nowe kierunki rewolucji naukowo-technicz-
nej, przejawiaj¹ce siê w automatyzacji i komputeryzacji pracy, przy-
nios³y nowe rodzaje skutków ubocznych � alienacjê pracowników
w zautomatyzowanych fabrykach oraz stresy, towarzysz¹ce wykony-
waniu wiêkszo�ci czynno�ci zawodowych3.

2 Albowiem obecnie nale¿y chyba mówiæ ju¿ o dwóch takich rewolucjach. Pierwsza, której synonimem pozostaje
maszyna parowa, mia³a miejsce w XIX wieku. Druga za�, to wszystko to, co obserwujemy w drugiej po³owie XX
wieku, a której synonimami mog¹ byæ: automatyzacja, cybernetyka, komputeryzacja i robotyzacja. Niektórzy
uwa¿aj¹, ¿e prze³om cywilizacyjny, jaki dokona³ siê po 1945 roku jest kontynuacj¹ rewolucji naukowo � technicz-
nej zapocz¹tkowanej w koñcu XIX wieku. Wydaje siê jednak, ¿e obecnie mamy do czynienia z now¹ jako�ciowo
sytuacj¹ w tym wzglêdzie. Istot¹ rewolucji naukowo-technicznej jest bowiem wprowadzenie nowego systemu
transmisji miêdzy nauk¹ i technik¹. Polega on na przyspieszonym dzia³aniu zwrotnym, w którym bardzo szybkie-
mu wykorzystaniu osi¹gniêæ nauki w technice, towarzyszy równie szybkie wykorzystywanie osi¹gniêæ techniki w
badaniach naukowych. Zjawisko to na niespotykan¹ dot¹d skalê, nast¹pi³o w drugiej po³owie XX wieku.

3 Bañka J., Jednostka w �rodowisku technicznym i spo³ecznym, w: Spo³eczne potrzeby i uwarunkowania rozwo-
ju turystyki i rekreacji w Polsce. [Red. T. Jarowiecka], Zeszyty Naukowe Nr 16, AWF Kraków, Kraków  1978, s.
42�55.
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Wszystko to, w po³¹czeniu ze zmianami tempa i trybu ¿ycia oraz
wzrostem zachorowañ na choroby cywilizacyjne sprawia, ¿e prawi-
d³owe funkcjonowanie organizmu ludzkiego i w³a�ciwe wype³nianie
funkcji spo³ecznych uzale¿nione jest od sta³ej regeneracji jego si³ fi-
zycznych i psychicznych. Oprócz troski o zdrowie i dobr¹ kondycjê
fizyczn¹, wspó³czesny cz³owiek stale poszukuje mo¿liwo�ci posze-
rzenia swych wiadomo�ci, pragnie przebywaæ w coraz to nowych
miejscach, odczuwa potrzebê ruchu, kontaktu z przyrod¹, bowiem
wszystko to stanowi o jego zadowoleniu, stosunku do rzeczywisto�ci.
Turystyka za� jest takim zjawiskiem, takim rodzajem aktywno�ci cz³o-
wieka, która ma zdolno�æ do jednoczesnego zaspokajania wyj¹tkowo
szerokiego wachlarza ludzkich potrzeb, zarówno podstawowych (bio-
logicznych) jak i tych, które decyduj¹ o rozwoju ludzkiej osobowo-
�ci4. Nic wiêc dziwnego, ¿e uprawianie turystyki czêsto jest prefero-
wane po�ród innych form spêdzania czasu wolnego.

W rozdziale tym, spróbujemy zastanowiæ siê nad czynnikami, które
mia³y zasadniczy wp³yw na rozwój turystyki. Szczególn¹ uwagê zwró-
cimy na te spo�ród nich, które w najwiêkszym stopniu decydowa³y o
jej wspó³czesnym obliczu. Wbrew pozorom nie jest to zadanie pro-
ste, bowiem rozwój turystyki jest wypadkow¹ wielu wspó³wystêpuj¹-
cych procesów rozwoju: technicznego, ekonomicznego, organizacyj-
nego, politycznego i kulturowego5. Dlatego te¿ trudno wskazaæ te
najwa¿niejsze, bezpo�rednie i �konkretne� czynniki, które przekszta³-
ci³y turystykê ze zjawiska o marginalnym znaczeniu spo³eczno-eko-
nomicznym, w zjawisko masowe o olbrzymim potencjale gospodar-
czym, które wywo³uje tak¿e szerokie reperkusje spo³eczno-kulturowe.
Zazwyczaj czynniki te nie wystêpowa³y bowiem samodzielnie, lecz
wzajemnie siê przenika³y i ³¹czy³y, a ka¿dy z nich � analizowany w
d³u¿szej historycznie perspektywie �  dzia³a³ z ró¿n¹ si³¹ i odgrywa³
ró¿n¹ rolê w kolejnych okresach. Sspróbujmy jednak je wyodrêbniæ i
omówiæ oddzielnie. W literaturze mo¿na spotkaæ ró¿norodne kryteria
podzia³u i klasyfikacje  uwarunkowañ oraz czynników rozwoju  tury-
styki. Mo¿na je podzieliæ na czynniki ekonomiczne i pozaekonomicz-
ne, obiektywne i subiektywne itd. W tym opracowaniu wszystkie czyn-
niki zaszeregowano do dwóch podstawowych  grup. Pierwsz¹ tworz¹

4 Por. Gontrowicz A., Zaniewski L., Turystyka a potrzeby cz³owieka, w: Potrzeby spo³eczne a kszta³towanie
ruchu turystycznego ... op. cit., s.49-63.

5 Domañska-Konieczna A., Us³ugi po�rednictwa i organizacji w rozwoju rynku turystycznego, Monografie i
Opracowania nr 393, SGH, Warszawa 1994, s. 56.
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te czynniki, które kszta³towa³y popyt na dobra i us³ugi turystyczne,
drug¹ za� � przes³anki decyduj¹ce o mo¿liwo�ciach zaspokojenia
tego popytu, czyli rozwój poda¿y turystycznej. Z uwagi na to, ¿e za-
równo poda¿ jak i popyt turystyczny, w du¿ym stopniu uzale¿nione
s¹ od polityki pañstwa, odrêbnie omówiono uwarunkowania oraz roz-
wój polityki turystycznej.

2.1. Stymulatory  rozwoju popytu turystycznego

W�ród wszystkich czynników zaliczonych do tej grupy, najwiêk-
sze znaczenie mia³y skutki wzrostu spo³ecznej wydajno�ci pracy, w
tym zw³aszcza wzrost ilo�ci czasu wolnego. Szacuje siê, ¿e obecnie
przeciêtne zasoby czasu wolnego od obowi¹zków zawodowych s¹
w ci¹gu roku o 1200 godzin wiêksze, ni¿ w koñcu ubieg³ego stule-
cia. Jednocze�nie badania wykazuj¹, ¿e dzisiejszy pracownik, na
skutek d³u¿szego przeciêtnego trwania ¿ycia, pracuje o oko³o 6800
godzin d³u¿ej ni¿ w 1900 roku6. Proces skracania czasu pracy i wzro-
stu ilo�ci wolnego czasu zosta³ zapocz¹tkowany na prze³omie XIX i
XX wieku i przejawia³ siê w czterech podstawowych formach:
� skracaniu godzin pracy w ci¹gu dnia,
� skracaniu dni pracy w ci¹gu tygodnia,
� wprowadzeniu i stopniowym wyd³u¿aniu p³atnych urlopów wy-

poczynkowych,
� skracaniu lat pracy (ustawodawstwo emerytalne oraz rozszerze-

nie zasiêgu spo³ecznego o�wiaty powszechnej, w tym zw³aszcza
wyd³u¿anie okresu obowi¹zkowego pobierania nauki).
Pierwszym przejawem skracania czasu pracy by³o ograniczanie

jego dziennego wymiaru. Jeszcze w po³owie XIX wieku wymiar ten
nie by³ regulowany przez prawo w ¿adnym z krajów. Najczê�ciej
wynosi³ 12-16 godzin na dobê. Za pierwszy akt prawny sankcjonuj¹-
cy przestrzeganie czasu pracy uznawana jest angielska ustawa z 1833
roku, ograniczaj¹ca jej wymiar w przemy�le w³ókienniczym do 15
godzin na dobê dla mê¿czyzn oraz 12 dla kobiet i m³odocianych7.
Brak czasu wolnego spowodowa³ pojawienie siê tak dziwnych form

6 Kreps J., Spengler J., Future options for more free time, w: The future of wark, Ed. F. Best, New Jersey 1973, s. 87.
7 Danecki J., Jedno�æ podzielonego czasu. Czas wolny i czas pracy w spo³eczeñstwach uprzemys³owionych,

KIW, Warszawa 1970, s. 17 oraz  Kuliszyner J., Powszechna historia gospodarcza �redniowiecza i czasów
nowo¿ytnych, Tom II, KiW, Warszawa 1961, s. 193.
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wypoczynku, jak organizowane w przez T.Cooka w koñcu XIX wieku
tzw. �podró¿e ksiê¿ycowe�(kilkugodzinne nocne wyjazdy angielskich
robotników do kurortów nadmorskich)8.

Postulowana przez wiele pokoleñ robotników tzw. �zasada trzech
ósemek� (8 godzin pracy, 8 godzin snu, 8 godzin wypoczynku), w
wiêkszo�ci krajów zosta³a wprowadzona dopiero po I wojnie �wia-
towej. Jej upowszechnienie by³o jednym z najwiêkszych osi¹gniêæ
w ca³ej dzia³alno�ci Miêdzynarodowej Organizacji Pracy, bowiem
to w³a�nie ona na swej konferencji w 1919 roku zaleci³a krajom
cz³onkowskim wprowadzenie 8-godzinnego dnia pracy9. Pomimo
wielkiego znaczenia dla szerokiej sfery ustawodawstwa socjalnego i
regulacji stosunków pracy, wprowadzenie o�miogodzinnego dnia pra-
cy nie mia³o wiêkszego znaczenia dla rozwoju turystyki. Natomiast
du¿o wiêksze znaczenie dla umasowienia turystyki mia³ drugi z wy-
mienionych procesów � skracanie czasu pracy w ci¹gu tygodnia.
Chocia¿ piêciodniowy tydzieñ pracy eksperymentalnie wprowadzano
ju¿ w po³owie lat dwudziestych (np. w 1926 roku w zak³adach sa-
mochodowych Forda w Detroit), to jednak na szersz¹ skalê system
tzw. �wolnych sobót�, zosta³ wprowadzony dopiero po II wojnie
�wiatowej, a w niektórych krajach socjalistycznych (np. w Polsce)
dopiero w latach osiemdziesi¹tych.  Ograniczenie tygodniowego wy-
miaru czasu pracy wp³ynê³o w decyduj¹cy sposób na rozwój tury-
styki weekendowej. S. Wodejko uwa¿a, ¿e �... przed³u¿ony week-
end jest niew¹tpliwie jednym z najpiêkniejszych osi¹gniêæ
wspó³czesnego �wiata�10.Warto dodaæ,¿e w ostatnim czasie
prowadzone s¹ ju¿ dyskusje na temat tego czy nie ograniczyæ tygo-
dniowego wymiaru czasu pracy do czterech dni11.

Jednak bez w¹tpienia najwa¿niejsze znaczenie dla rozwoju tury-
styki mia³o wprowadzenie powszechnego ustawodawstwa urlopowe-
go. Instytucja p³atnych urlopów pojawi³a siê dopiero w koñcu XIX
wieku. Nie oznacza to oczywi�cie, ¿e wcze�niej pracownicy nie dys-
ponowali dniami wolnymi od pracy. J. Danecki pisze, ¿e w �rednio-
wiecznej Europie liczba dni �wi¹tecznych przekracza³a trzeci¹ cze�æ
roku, a �tradycyjny rzemie�lnik� � tylko z racji �wi¹t ko�cielnych �

8 Domañska-Konieczna A., Us³ugi po�rednictwa i organizacji ... op. cit., s. 104.
9 Wodejko S., Czynniki wp³ywaj¹ce na rozwój turystyki miêdzynarodowej, Ruch Turystyczny � Monografie Nr

15, SGPiS, Warszawa 1975, s. 21.
10 Tam¿e, s.33.
11 W niektórych niemieckich zak³adach pracy (np. w firmie Volkswagen) eksperymentuje siê z takim system

pracy ju¿ od kilku lat.
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w ci¹gu roku nie pracowa³ przez oko³o 84 dni12. Pisz¹c o urlopach
wypoczynkowych, mam jednak na my�li trwaj¹cy przynajmniej kilka
dni okres przerwy w pracy, za który co roku pracodawca zobowi¹za-
ny by³ zap³aciæ swoim wszystkim zatrudnionym. Pocz¹tkowo p³at-
nych urlopów udzielano tylko niektórym kategoriom pracowników
((np. urzêdnikom aparatu pañstwowego) lub tylko w niektórych ga³ê-
ziach gospodarki13. Jednak dopiero ustawy przyznaj¹ce prawo do p³at-
nych urlopów wypoczynkowych wszystkim pracownikom, spowodo-
wa³y zasadnicze zmiany na rynku turystycznym. Ustawy takie pojawi³y
siê dopiero w latach dwudziestych XX wieku, a krajami które jako
pierwsze zdecydowa³y siê na ich wprowadzenie by³y Austria (1919) i
Polska (1922). W krótkim czasie p³atne urlopy upowszechni³y siê w
wielu innych krajach Europy. Badania przeprowadzone przez Miê-
dzynarodowe Biuro Pracy wykaza³y, ¿e w 1926 roku ju¿ prawie 40%
wszystkich zatrudnionych korzysta³o z corocznych urlopów. Jednak
jeszcze przez d³ugi czas znaczna czê�æ zatrudnionych by³a ich  po-
zbawiona, skoro w 1936 roku przyznawano je tylko w 14 pañstwach
i dwóch kantonach szwajcarskich14. W zasadzie dopiero uchwalenie
Konwencji MOP nr 52 z 1936 roku (wesz³a w ¿ycie dopiero 22 wrze-
�nia 1939 roku), zakoñczy³o proces wprowadzania powszechnego pra-
wa do p³atnych urlopów wypoczynkowych. Stanowi³a ona pierwsze
szerokie uregulowanie spraw urlopów na p³aszczy�nie prawno-miê-
dzynarodowej, zaakceptowane przez wiêkszo�æ krajów nale¿¹cych
do MOP. Zgodnie z t¹ konwencj¹, ka¿da osoba, która przepracowa³a
nieprzerwanie jeden rok, mia³a prawo do p³atnego urlopu w wymia-
rze co najmniej sze�ciu dni roboczych. Dotyczy³o to wszystkich pra-
cowników (w zak³adach prywatnych i pañstwowych) z wyj¹tkiem za-
trudnionych w rolnictwie i gospodarce morskiej15.

Wprowadzenie urlopów wypoczynkowych mia³o decyduj¹ce zna-
czenie w ca³ym procesie przekszta³cania turystyki ze zjawiska elitar-
nego w masowy ruch spo³eczny. Ich podstawowy wymiar by³ syste-
matycznie wyd³u¿any. Konwencja MOP nr 132 z 1990 roku okre�la
go na minimum 21 dni roboczych w ci¹gu roku. W konwencji tej,
skrócono tak¿e (do 6 miesiêcy) minimalny okres zatrudnienia,

12 Danecki J., Jedno�c podzielonego czasu ... op. cit.,  s.15.
13 Na przyk³ad. w Niemczech, ju¿ w 1873 roku p³atne urlopy przys³ugiwa³y urzêdnikom pañstwowym, a w

Szwajcarii od 1902 roku, z o�miodniowego p³atnego urlopu mogli korzystaæ kolejarze. Cyt. za : Loga J., Urlopy
wypoczynkowe, £ódzkie Towarzystwo Naukowe, £ód� 1963, s. 17-22.

14 Wodejko S., Czynniki wp³ywaj¹ce na rozwój turystyki ... op. cit., s. 23.
15 Tam¿e,  s. 24-26.
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po którym pracownik nabywa uprawnienia urlopowe16. W Polsce,
zgodnie ze znowelizowanym niedawno Kodeksem Pracy, podstawo-
wy wymiar urlopu wynosi 18 dni roboczych (po 6 latach � 20 dni, a
po 10 latach � 26 dni17. W praktyce w ró¿nych krajach, w ró¿nych
dzia³ach gospodarki a nawet w ró¿nych zak³adach pracy mo¿na spo-
tkaæ siê z ró¿norodnymi sposobami realizacji �wiadczeñ urlopowych.
Pocz¹wszy od ustaleñ wynikaj¹cych z ustawodawstwa ogólnego, po-
przez uregulowania bran¿owe, umowy zbiorowe oraz inne porozu-
mienia pracodawców ze zwi¹zkami zawodowymi, a¿ po kontrakty
indywidualne. W niektórych bran¿ach, zw³aszcza w krajach wysoko
rozwiniêtych, upowszechni³a siê praktyka udzielania jednotygodnio-
wego, dodatkowego urlopu w okresie zimowym (niezale¿nie od przy-
s³uguj¹cego ustawowo), co jak � pisze W. Muszalski � ma �cis³y
zwi¹zek z systemem organizacji i wydajno�ci pracy18. W USA i Kana-
dzie, wybranym grupom pracowników w pewnych bran¿ach gospo-
darki, co kilka lat przyznawane s¹ dodatkowo tzw. d³ugie urlopy (sub-
baticals). Szczególnie rozpowszechni³y siê one w amerykañskim
przemy�le maszynowym i hutnictwie, gdzie w drodze umów zbioro-
wych pracownicy o d³u¿szym sta¿u pracy (stanowi¹cy przeciêtnie 50%
ogó³u zatrudnionych w tych bran¿ach) uzyskuj¹ 13 � tygodniowe
p³atne urlopy, po ka¿dych piêciu latach pracy19.

Bardzo wa¿n¹ rolê w procesie umasowienia turystyki odegra³o
wprowadzenie i upowszechnienie ustawodawstwa emerytalnego.
Po przekroczeniu 65 roku ¿ycia (w niektórych wypadkach wcze�niej)
ludzie nie s¹ ju¿ obarczeni prac¹ zawodow¹, przez co ich bud¿et
czasu kszta³tuj¹ inne, mniej czasoch³onne obowi¹zki. Postêp w tej
dziedzinie mo¿e obrazowaæ fakt, ¿e jeszcze w 1900 roku, przeciêtny
czas trwania ¿ycia mieszkañca USA wynosi³ oko³o 48 lat. Oznacza
to, ¿e zdecydowana wiêkszo�æ Amerykanów nie do¿ywa³a wieku eme-
rytalnego. Natomiast spo�ród nielicznej wówczas (bo licz¹cej zaled-
wie 3 miliony) grupy osób w przedziale wiekowym �65 lat i wiêcej�,
a¿ 2,5 miliona osób w dalszym ci¹gu pracowa³o20. Tezê mówi¹c¹ o
tym, ¿e wprowadzenie systemu emerytalnego mia³o du¿e znaczenie
dla rozwoju turystyki potwierdzaj¹ badania aktywno�ci turstycznej.

16 W szczególnych przypadkach konwencja zaleca przyznawanie urlopu osobom, których sta¿ pracy jest krót-
szy, w wymiarze ni¿szym, proporcjonalnie do okresu zatrudnienia (dwa dni za ka¿dy przepracowany miesi¹c).

17 Boruta I., Urlopy wypoczynkowe po zmianie kodeksu pracy, Difin, Warszawa 1997, s. 63.
18 Muszalski W., Skracanie czasu pracy, Warszawa, 1973, s. 42.
19 Evans A. A., Hours of Work in Industralized Countries, ILO, Geneva 1975, s.  61. Cyt. za: j.w., s. 43.
20 Danecki J., Jedno�æ podzielonego czasu ... op. cit., s.178.
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Wykazuja one, ¿e w krajach rozwiniêtych obserwuje siê wyra�ny
wzrost aktywno�ci turystycznej ludno�ci po przej�ciu na emeryturê.

Niezale¿nie od rozwoju ustawodawstwa urlopowego i emerytal-
nego, na pocz¹tku naszego stulecia pojawi³a siê inna tendencja, która
w pewnym stopniu przyczyni³a siê do wzrostu ilo�ci czasu wolnego
w�ród znacznej czê�ci ludno�ci. Chodzi o rozwój o�wiaty i szkolnic-
twa wy¿szego, w tym zw³aszcza systematyczne wyd³u¿anie okresu
obowi¹zkowego pobierania nauki w szko³ach powszechnych W efek-
cie ci¹g³ego rozwoju o�wiaty coraz wiêksza czê�æ ludno�ci w wieku
do 18 lat (szkolnictwo podstawowe i �rednie) oraz do 25 lat (szkolnic-
two wy¿sze) corocznie dysponuje znaczn¹ ilo�ci¹ czasu wolnego, w
postaci wakacji i ferii zimowych.

Pomimo wyra�nego wzrostu ilo�ci czasu wolnego, jakim dyspo-
nuje obecnie przeciêtny cz³owiek, nie sprawdzaj¹ siê jednak progno-
zy niektórych socjologów, którzy � tak jak twórca �teorii 40 tysiêcy
godzin� J. Fourastie � przewidywali, ¿e �� jeszcze przed koñcem
XX wieku pracowaæ bêdziemy oko³o 30 godzin tygodniowo, przez 9
miesiêcy w roku przez 35 lat ¿ycia � w sumie 40 tysiêcy godzin�21.

W znacz¹cy sposób na rozwój turystyki wp³ywa³y czynniki demo-
graficzne. Systematyczny wzrost liczby ludno�ci �wiata, niejako au-
tomatycznie zwiêksza³ popyt (najpierw potencjalny, a potem, rzeczy-
wisty) na us³ugi turystyczne. Przez prawie siedem wieków (w okresie
od roku 1000 do 1650) liczba mieszkañców naszej planety w zasa-
dzie nie ulega³a zmianom. Natomiast w ci¹gu ostatnich trzystu lat
wzros³a piêciokrotnie. Eksperci z Worldwatch Institute obliczaj¹, ¿e
ka¿dego dnia liczba ludzi na �wiecie wzrasta o oko³o 160 tysiêcy,
przy czym a¿ 80% tej warto�ci przypada na Azjê, gdzie i tak mieszka
ju¿ po³owa ludno�ci naszej planety. Je�li przyj¹æ � za amerykañski-
mi demografami � jednoprocentowy, roczny wspó³czynnik wzrostu
ludno�ci �wiata (obecnie jest on ponad dwa razy wy¿szy � 2,2%), to
oka¿e siê, ¿e w 2500 roku na Ziemi bêdzie ¿y³o ponad 500 miliardów
ludzi22. Tak du¿y wzrost ludno�ci �wiata oraz prognozy, przewiduj¹-
ce wysokie tempo przyrostu naturalnego ludno�ci w najbli¿szych de-
kadach budz¹ uzasadnione obawy wielu �rodowisk. Wyrazem tego
mo¿e byæ wielka miêdzynarodowa konferencja demograficzna
zorganizowana przez ONZ w Kairze w 1994 roku. W ci¹gu kilkunastu

21 Tam¿e,  s.246.
22 Hauser P.M., World Population Trends, Sociology and Social Research, Vol.39, 1954, s.  54.
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dni naukowcy i politycy z prawie 100 krajów (w³¹cznie z prezydenta-
mi wielu pañstw i prezesami najwiêkszych miêdzynarodowych orga-
nizacji) zastanawiali siê nad skutkami �eksplozji demograficznej� dla
przysz³ych pokoleñ. Starali siê oni wypracowaæ sposoby przeciwdzia-
³ania temu gro�nemu zjawisku, które je�li nie zostanie zahamowane,
mo¿e zasadniczo zmieniæ warunki egzystencji na naszej planecie.

Cech¹ charakteryzuj¹c¹ wspó³czesne struktury demograficzne jest
spadek ilo�ci osób w wieku produkcyjnym, na korzy�æ ludzi w wie-
ku przed i poprodukcyjnym. Zmiany te s¹ wynikiem wysokiego
wska�nika przyrostu naturalnego oraz sta³ej tendencji do wyd³u¿a-
nia przeciêtnego czasu trwania ¿ycia cz³owieka23. Jak wiadomo w
strukturze ludno�ci uczestnicz¹cej w ruchu turystycznym najbardziej
aktywn¹ grupê stanowi¹ dzieci i m³odzie¿. Spadek udzia³u osób w
wieku produkcyjnym, które � choæby ze wzglêdu na obowi¹zki
zwi¹zane z prac¹ � maj¹ bardziej ograniczony dostêp do turystyki
� wydaje siê byæ dla jej rozwoju tendencj¹ korzystn¹. Spo³eczeñ-
stwa krajów uprzemys³owionych, które w zasadniczej czê�ci gene-
ruj¹ ruch turystyczny, ulegaj¹ tzw. procesowi starzenia. Szacuje siê,
¿e oko³o 2005 roku, co pi¹ty mieszkaniec Ziemi bêdzie mia³ co naj-
mniej 65 lat. Bior¹c pod uwagê fakt, ¿e emeryci nale¿¹ do aktyw-
nych turystycznie grup spo³ecznych, równie¿ w tym przypadku za-
rysowa³a siê wiêc tendencja korzystna dla rozwoju turystyki.

Stymulatorem rozwoju turystyki by³y te¿ procesy urbanizacyjne.
W. Gaworecki uwa¿a, ¿e turystyka jest funkcj¹ urbanizacji. Zaznacza
jednocze�nie, ¿e w�ród czynników wspó³czesnej urbanizacji, wa¿n¹
rolê odgrywa w³a�nie turystyka24. Zwi¹zki turystyki z urbanizacj¹ do-
tycz¹ wszystkich czterech p³aszczyzn, na których mo¿na dokonaæ
analiz procesów urbanizacyjnych : ekonomicznej, demograficznej,
technicznej i spo³ecznej. W odniesieniu do rozwoju turystyki szcze-
góln¹ rolê odgrywa urbanizacja spo³eczna, która powoduje rozprze-
strzenianie siê miejskiego stylu ¿ycia tak¿e poza miasto, prowadz¹c
do �umiastowienia� ca³ego spo³eczeñstwa25.

W XX wieku miasto zosta³o bez ma³a powszechnie uznane za naj-
wy¿sz¹ formê organizacji ludzkiego wspó³¿ycia, a przechodzenie

23 O ile w XVII i XVIII wieku przeciêtny czas trwania ¿ycia ludzkiego nie przekracza³ 30 lat, to obecnie w krajach
wysoko rozwiniêtych wynosi ponad 70 lat. Por. Brodniewicz A., Celejowa I, Szamborski Z., Wolski J., Turysty-
ka a odnowa biologiczna, Instytut Turystyki, Warszawa 1976, s. 36.

24 Gaworecki W.W., Turystyka. Wydanie II zmienione ... op. cit., s. 92.
25 Tam¿e, s. 93.
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ludno�ci ze wsi do miast przybra³o charakter masowy. W 1800 roku w
miastach licz¹cych powy¿ej 20 tys. mieszkañców ¿y³o zaledwie 2,4%
ludno�ci �wiata26. W 1950 roku w miastach powy¿ej 100 tysiêcy osób
¿y³o ju¿ 29%, a obecnie a¿ 45% wszystkich mieszkañców Ziemi27.
Szacuje siê, ¿e obecnie co tydzieñ przybywa oko³o milion mieszkañ-
ców miast. W 2000 roku co drugi mieszkaniec Ziemi ¿yæ bêdzie w
mie�cie. Konsekwencj¹ tak dynamicznego rozwoju urbanizacji jest
wzrost liczby ludno�ci utrzymuj¹cej siê ze �róde³ pozarolniczych. Jest
to kolejna bardzo korzystna tendencja dla rozwoju turystyki, bowiem
� za spraw¹ wiêkszej swobody w dysponowaniu czasem wolnym
(zw³aszcza w okresie letnim) oraz wy¿szych przeciêtnych dochodów
� mieszkañcy miast wykazuj¹ znacznie wiêksz¹ aktywno�æ w upra-
wianiu turystyki, ni¿ ludno�æ wiejska. Problem ten mo¿na rozszerzyæ
na kwestiê zmian w strukturze zatrudnienia, wynikaj¹cych z ogólnej
tendencji polegaj¹cej na spadku udzia³u sektora pierwszego (rolnic-
two, rybo³ówstwo, le�nictwo) na korzy�æ sektora drugiego (przemys³),
a zw³aszcza trzeciego (us³ugi).

O skali procesów urbanizacyjnych mo¿e �wiadczyæ rozwój wiel-
kich miast. W osiemnastym wieku zaledwie trzy miasta (Moskwa, Pe-
tersburg i Wiedeñ) przekroczy³y liczbê 200 tysiêcy sta³ych mieszkañ-
ców, podczas gdy w 1997 roku na �wiecie by³o a¿ 326 miast licz¹cych
wiêcej ni¿ 1 milion mieszkañców. Procesy urbanizacyjne, a zw³aszcza
rozwój wielkich miast, nasili³y siê jeszcze w koñcu naszego wieku.
Obecnie na �wiecie jest 14 miast licz¹cych ponad 10 milionów sta³ych
mieszkañców, a w dziesiêciu najwiêkszych zespo³ach miejskich ¿yje
135 milionów ludzi28. Wszystkie badania naukowe dowodz¹, ¿e im
wiêksze miasto, tym wy¿szy poziom aktywno�ci turystycznej jego miesz-
kañców. Tak wiêc rozwój du¿ych aglomeracji miejskich by³ kolejn¹
tendencj¹ bardzo korzystn¹ dla rozwoju turystyki.

Opisane procesy demograficzne i urbanizacyjne spowodowa³y
znaczny wzrost gêsto�ci zaludnienia na kuli ziemskiej. W wielu przy-
padkach przekracza on wszelkie dopuszczalne normy. Je�li po³¹czymy
ten fakt ze wzrostem �wiadomo�ci negatywnego wp³ywu �rodowiska
miejskiego na fizyczne i psychiczne zdrowie cz³owieka, to oczywist¹

26 Zió³kowski J., Urbanizacja, miasto, osiedle. Studia Socjologiczne, PWN, Warszawa 1965, s. 24.
27 Gaworecki W.W., Turystyka. Wydanie II zmienione ... op. cit., s. 94.
28 Najwiêksze skupiska miejskie to: Meksyk � 20.200 tysiêcy sta³ych mieszkañców, Nowy Jork � 18.087, Sao

Paulo � 18.052, Los Angeles � 14.532, Osaka � 13.826, Bombaj � 12.900, Kalkuta � 12.800, Szanghaj �
12.760, Tokio � 11.936, Rio de Janeiro 11.428. Por. ̄ muda S., Zarys  ekologii cz³owieka. Wyd. II poprawione
i uzupe³nione, Wydawnictwo Skryptowe AWF Kraków  Nr 61, Kraków 1995, s. 107.
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konsekwencj¹ wymienionych zjawisk musia³ by� wzrost zapotrzebo-
wania na aktywne formy wypoczynku na terenach, które nie uleg³y
jeszcze zbyt wielkim przekszta³ceniom.

Bardzo istotne znaczenie dla wzrostu popytu na us³ugi turystyczne mia³
rozwój nauki i o�wiaty. Spowodowa³ on ogólny wzrost poziomu kulturalnego
ludno�ci, bez którego  � jak pisze K. Przec³awski � rozwój turystyki by³by
niemo¿liwy29. Nale¿y zaznaczyæ, ¿e wielk¹ rolê w tym wzglêdzie odegra³y
nie tylko szko³y i inne instytucje o�wiatowe (kursy korespondencyjne, kszta³ce-
nie doros³ych, nauczanie nieformalne), ale równie¿ ró¿nego rodzaju instytucje
pozaszkolne, w tym zw³aszcza �rodki masowego przekazu (prasa, radio, tele-
wizja). Zwiêkszone standardy edukacyjne w po³¹czeniu z mediami znakomi-
cie zwiêkszy³y �wiadomo�æ funkcji turystyki oraz mo¿liwo�ci podró¿owania.

Na rozwój turystyki bardzo du¿y wp³yw mia³o równie¿ rozszerza-
nie siê geograficznego zasiêgu kontaktów handlowych. Wzrastaj¹ca
ilo�æ ro¿nego rodzaju przedsiêbiorstw oraz rosn¹ce znaczenie koope-
racji, powodowa³y wzrost liczby podró¿y s³u¿bowych, które rozros³y
siê do wielkiego segmentu rynku turystycznego, w postaci tzw. turysty-
ki biznesowej. W ostatnich latach rozwinê³a siê inna forma turystyki
zwi¹zana z funkcjonowaniem przedsiêbiorstw � tzw. turystyka
motywacyjna, czyli wyjazdy fundowane przez firmy swoim pracowni-
kom, traktowane jako nagroda za dobr¹ pracê oraz element wspó³za-
wodnictwa i motywacji do osi¹gania jeszcze lepszych wyników w przy-
sz³o�ci. Te nie ca³kiem nowe, choæ dopiero niedawno zdefiniowane
formy turystyki, ciesz¹ siê du¿ym zainteresowaniem organizatorów, ze
wzglêdu na stosunkowo niedu¿¹ wra¿liwo�æ na dochody, ceny, czas
wolny oraz sezonowo�æ.

Wszystkie wymienione dotychczas czynniki mia³y bez w¹tpienia
du¿y wp³yw na rozwój turystyki, Jednak podstawowe znaczenie dla
umasowienia tego zjawiska mia³ wzrost stopy ¿yciowej ludno�ci oraz
zwiêkszenie finansowych mo¿liwo�ci jej uprawiania. O ile wiêkszo�æ
omawianych dotychczas czynników powodowa³a wzrost potencjalne-
go popytu na dobra i us³ugi turystyczne, to wzrost si³y nabywczej lud-
no�ci przekszta³ca³ go w popyt efektywny. Jak wiadomo wydatki na
dobra i us³ugi turystyczne nale¿¹ do tzw. konsumpcji swobodnej.
W³¹czenie siê poszczególnych osób do udzia³u w konsumpcji tury-
stycznej jest mo¿liwe dopiero po przekroczeniu pewnego poziomu

29 Przec³awski K., Socjologiczne problemy turystyki ... op. cit., s. 59.
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30 Domañska-Konieczna A., Us³ugi po�rednictwa i organizacji ...  op. cit., s. 69.
31 Por. m.in. : Bosiacki S., Konsumpcja dóbr i us³ug turystycznych w gospodarstwach domowych, Instytut Turysty-

ki, Warszawa 1987. Kornak A., Montygierd-£oyba M., Ekonomika turystyki, PWN, Warszawa-Wroc³aw 1985.
Labeau G., Zagadnienia ogólne konsumpcji turystycznej, w: Ruch Turystyczny � Monografie Nr 5, SGPiS,
Warszawa 1968. Wawrzyk J., Wydatki turystyczne. Problemy metodologiczne i kierunki rozwi¹zañ, Instytut
Turystyki, Warszawa 1980.

32 Alejziak W., Dostêpno�æ �wiadczeñ socjalnych oraz ich wp³yw na aktywno�æ turystyczn¹ ludno�ci, w: Wspó³-
czesne uwarunkowania rekreacji i turystyki, Zeszyty Naukowe Nr 54, AWF Kraków, Kraków 1987, s. 153-167.

dochodów, niezbêdnego do zaspokojenia potrzeb podstawowych. Do-
piero wówczas mo¿liwe s¹ wydatki zwi¹zane z uprawianiem turystyki.
Oprócz systematycznego wzrostu dochodów, na charakter popytu tu-
rystycznego istotny wp³yw mia³a tak¿e ich polaryzacja. A. Domañska-
Konieczna pisze, ¿e powodowa³a ona polaryzacjê cenow¹, rodzajow¹
i asortymentow¹ popytu, w wyniku czego w ruchu turystycznym wyod-
rêbni³y siê dwa nurty: �� szeroki strumieñ taniej, masowej turystyki i
znacznie wê¿szy nurt luksusowej turystyki elitarnej�30.

Udzia³ jednostki w ruchu turystycznym nie jest jednak prost¹ funkcj¹
wielko�ci dochodów. Poziom i struktura aktywno�ci turystycznej nie za-
wsze pozostaj¹ w prostej zale¿no�ci od poziomu i struktury dochodów
ludno�ci. O efektywnym popycie turystycznym decyduj¹ bowiem:
� poziom dochodów realnych (wyra¿aj¹cy siê w dobrach i us³ugach,

które mo¿na nabyæ za dochód nominalny, tj. wyra¿ony w pieni¹dzu);
� poziom cen realnych (stosunek cen i us³ug turystycznych do cen

pozosta³ych dóbr i us³ug);
�  gusty i preferencje klientów;
� dzia³ania marketingowe przedsiêbiorstw turystycznych (w tym

zw³aszcza reklama).
Zale¿no�ci miêdzy wielko�ci¹ dochodów a poziomem aktywno-

�ci turystycznej s¹ tak oczywiste i tak dok³adnie opisane w literaturze,
¿e nie potrzeba ich szerzej omawiaæ31. Warto jednak wspomnieæ o
rzadko poruszanej problematyce, jak¹ jest rola i wp³yw  �wiadczeñ
spo³ecznych (socjalnych) na aktywno�æ turystyczn¹ ludno�ci.�wiad-
czenia te, przeznaczane przez ró¿ne instytucje (pañstwo, zak³ady pra-
cy, fundacje) w wielu krajach odegra³y wa¿n¹ rolê w procesie upo-
wszechnienia dostêpno�ci do turystyki32.

Dynamiczny rozwój oraz zmiany w charakterze uczestnictwa w
turystyce, nie by³yby mo¿liwe bez zmian w sferze potrzeb, preferen-
cji i motywów uprawiania turystyki. Badania historyczno � porów-
nawcze na ten temat s¹ bardzo trudne ze wzglêdu na niewymierno�æ
czynników subiektywnych. Pomimo wielu kontrowersji zwi¹zanych
z pogl¹dami na temat struktury i mechanizmów motywacji
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turystycznych33 mo¿na bez trudu zauwa¿yæ, ¿e wspó³czesne motywy
uprawiania turystyki wykazuj¹ niezwyk³¹ ró¿norodno�æ. Jednak w dal-
szym ci¹gu na decyzje dotycz¹ce wyjazdów turystycznych bardzo
du¿y wp³yw maj¹  dwie odwieczne i przeciwstawne w stosunku do
siebie d¹¿no�ci i zachowania ludzi � na�ladownictwo i oryginalno�æ.
W swych zachowaniach konsumpcyjnych kieruje siê nimi wiele osób,
które poprzez okre�lone formy i kierunki wyjazdów turystycznych,
pragn¹ utrzymaæ, lub podwy¿szyæ swój presti¿ spo³eczny34.

 Wiêkszo�æ z dominuj¹cych obecnie motywów uczestniczenia w
ruchu turystycznym  jest pochodn¹ czynników obiektywnych i ³¹czy siê
ze wspó³czesnymi warunkami ¿ycia. Rozwój cywilizacji spowodowa³
bowiem olbrzymie przewarto�ciowania w systemie potrzeb cz³owieka.
To co kiedy� by³o towarem (dobrem lub us³ug¹) luksusowym, sta³o siê z
up³ywem czasu towarem podstawowym. Znakomitym przyk³adem prze-
warto�ciowañ w tym wzglêdzie jest turystyka.

2.2. Rozwój poda¿y turystycznej

Wzrost stopy ¿yciowej, ilo�ci czasu wolnego oraz wiele innych,
wymienionych w poprzednim podrozdziale czynników z pewno�ci¹
zdemokratyzowa³y turystykê i pomno¿y³y liczbê osób mog¹cych w niej
uczestniczyæ. Jednak to, ¿e turystyka tak szybko siê rozwija³a, a podró-
¿e wakacyjne s¹ obecnie sta³ym elementem rocznego rytmu ¿ycia tak
wielu ludzi na ca³ym �wiecie, wynika równie¿ z rozwoju poda¿y tury-
stycznej. Mo¿na j¹ podzieliæ w sposób przedstawiony na schemacie 3.

Charakteryzuj¹c jej wp³yw na rozwój turystyki, nale¿y pamiêtaæ,
¿e ilo�ciowy i jako�ciowy rozwój poda¿y ju¿ sam w sobie by³ jedno-
cze�nie bardzo silnym czynnikiem popytotwórczym. Rozwój poda¿y
s³u¿y³ bowiem nie tylko zaspokajaniu popytu ju¿ istniej¹cego, ale de-
cydowa³ tak¿e o jego kszta³towaniu w przysz³o�ci35.

Sta³y rozwój poda¿y turystycznej oraz zmiany jako�ciowe doko-
nuj¹ce siê w jej obrêbie, s¹ konsekwencj¹ dwóch zasadniczych

33 Jak choæby kwestia �ród³a motywacji:  czy jest ni¹ co� co przyci¹ga turystê (pull) � np. atrakcja turystyczna, czy
jest to co�, co raczej popycha go do wyjazdu (push) � np. potrzeby, aspiracje, zainteresowania. Por. Dann
G.M.S., Tourist Motivation: An Apprasial. Annals of Tourism Research Nr 8, 1981, s. 187-219.

34 Przec³awski K., Socjologiczne problemy turystyki ... op. cit., s. 59.
35 Na przyk³ad. trudno jednoznacznie rozstrzygn¹æ, czy rozwój motoryzacji indywidualnej nale¿y zaklasyfiko-

waæ jako czynnik wp³ywaj¹cy na wzrost popytu, czy te¿ jako czynnik u³atwiaj¹cy uprawianie turystyki, a wiêc
element poda¿y turystycznej.
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przes³anek: postêpu technicznego oraz wzrastaj¹cej konkurencji na
rynku turystycznym. Dok³adne omówienie rozwoju wszystkich ele-
mentów poda¿y nie jest najwa¿niejszym celem tego opracowania,
dlatego te¿ ograniczymy siê jedynie do tych jej elementów, które mia-
³y podstawowe znaczenie dla rozwoju turystyki.

Wzglêdna sta³o�æ wystêpowania walorów turystycznych powodu-
je, ¿e w ka¿dym wyje�dzie mo¿na wyró¿niæ trzy podstawowe fazy
(etapy): wyjazd � pobyt � powrót. Dwie z nich �ci�le ³¹cz¹ siê z
przemieszczaniem. Rozwój turystyki nie by³by wiêc mo¿liwy bez ci¹-
g³ego rozwoju �rodków transportu. Mo¿na wyró¿niæ kilka okresów i
kilka momentów prze³omowych, które zadecydowa³y o ewolucji i
kierunkach rozwoju transportu. Jednym z nich by³ wynalazek resorów,
który datuje siê na koniec XV wieku i przypisuje Wêgrom. Najpierw
znalaz³y one zastosowanie w karetach, kolaskach i powozach. Jednak

Schemat nr 3. Poda¿ turystyczna.

�ród³o: Wodejko S., Czynniki wp³ywaj¹ce na rozwój turystyki miêdzynarodowej. Ruch Tury-
styczny � Monografie nr 15, SGPIS, Warszawa 1975, s. 86.
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dopiero skonstruowanie dyli¿ansu pozwoli³o na zorganizowanie pu-
blicznego transportu drogowego. Jego pocz¹tki siêgaj¹ XVIII wieku.
Ju¿ wtedy obejmowa³ nie tylko �rodki lokomocji i obs³ugê stacjonarn¹
(stacje, stajnie oraz ober¿e), ale tak¿e domy noclegowe. W koñcu
XVIII wieku zorganizowany transport drogowy umo¿liwia³ podró¿e
po wielu krajach Europy. Do najlepiej zorganizowanych nale¿a³ sys-
tem transportowy dzia³aj¹cy we Francji, gdzie w latach 1774-76 wpro-
wadzono sta³e po³¹czenia z rozk³adami jazdy, sta³e taryfy itp36.

Jednak najwiêksze znaczenie dla umasowienia turystyki mia³ trans-
port kolejowy, który jako pierwszy stworzy³ techniczne mo¿liwo�ci
masowego przewozu osób i towarów na nowych trasach i do coraz
bardziej odleg³ych miejsc. Przez d³ugi okres posiada³ niemal wy³¹cz-
no�æ przewozu turystów podró¿uj¹cych drog¹ l¹dow¹. By³ jedynym
powszechnie dostêpnym �rodkiem transportu. Od czasu otwarcia
pierwszej linii kolejowej (Anglia � 1825 r.) oraz uruchomienia pierw-
szego regularnego po³¹czenia pasa¿erskiego (miêdzy Manchesterem
a Liverpoolem � 1830 r.), rozwój kolei zasadniczo zmieni³ zarówno
sposób, jak i kierunki wyjazdów wypoczynkowych szerokich krêgów
ludno�ci. Ju¿ w latach siedemdziesi¹tych XIX wieku w Anglii upo-
wszechni³ siê zwyczaj ca³odziennych  rodzinnych wycieczek do miej-
scowo�ci nadmorskich. Du¿¹ rolê w rozwoju turystyki odegra³y przed-
siêbiorstwa kolejowe. Ju¿ od 1837 roku budowa³y du¿e hotele przy
dworcach kolejowych, a nieco pó�niej organizowa³y tanie (ok. 12
pensów od osoby) wycieczki do wielu angielskich kurortów37.

O dynamice rozwoju kolei �wiadczy wzrost d³ugo�ci linii kolejo-
wych. W ci¹gu stu lat d³ugo�æ po³¹czeñ kolejowych wzros³a w skali
�wiata, z 38 tysiêcy w 1850 roku do prawie 1,5 miliona kilometrów w
roku 1950. Ponadto w omawianym okresie dokona³y siê olbrzymie
przemiany jako�ciowe, w tym zw³aszcza elektryfikacja kolejnictwa.
Zanim to jednak nast¹pi³o, w 1869 roku George Pullman zaprojekto-
wa³ pierwszy pasa¿erski wagon kolejowy, a do s³ownika us³ug prze-
wozowych wszed³ termin �pierwsza klasa� oraz �wagon pullmanow-
ski�38. Specjalne poci¹gi turystyczne szczyt popularno�ci osi¹gnê³y
w okresie miêdzywojennym. Najbardziej znana firma wyspecjalizowana
w organizacji imprez turystycznych z wykorzystaniem wagonów

36 Kulczycki Z., Historia turystyki ... op. cit., s. 29.
37 Davidson R., Turystyka, PAPT, Warszawa 1996, s. 6.
38 Domañska-Konieczna A., Us³ugi po�rednictwa i organizacji... op. cit., s.57.
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sypialnych, jak¹ by³a Compagnie Internationale de Wagon-Lits, dyspo-
nowa³a wówczas 1738 wagonami, które kursowa³y w 24 krajach na
ca³ym �wiecie39. Wyjazdy tego typu jeszcze do koñca II wojny �wiato-
wej stanowi³y podstawow¹ ofertê wielu organizatorów turystyki.

Spadek znaczenia i popytu na us³ugi kolejowe zaznaczy³ siê dopie-
ro w momencie rozwoju transportu samochodowego, a pó�niej lotni-
czego. Szczególnie wa¿ny by³ rozwój transportu samochodowego.
Wzrost znaczenia transportu drogowego w obs³udze ruchu turystycz-
nego wynika³ przede wszystkim z systematycznego wzrostu liczby sa-
mochodów prywatnych, rozwoju sieci drogowej oraz towarzysz¹cej
jej infrastruktury. Ju¿ w okresie miêdzywojennym w wielu krajach (W³o-
chy, Niemcy, USA) podjêto szereg inwestycji, które znakomicie popra-
wi³y warunki jazdy � autostrady, drogi szybkiego ruchu, tunele, par-
kingi itp. Liczba samochodów je¿d¿¹cych po drogach najbardziej
rozwiniêtych krajów Europy i USA systematycznie i bardzo szybko
wzrasta³a40. Ros³o tak¿e znaczenie tego �rodka transportu w podró¿ach
turystycznych. �wiadczy o tym fakt, ¿e ju¿ w 1938 roku a¿ 47,8% wszyst-
kich osób odwiedzaj¹cych Szwajcariê przyby³o w³asnymi samochoda-
mi lub autokarami41. Szczególne znaczenie dla rozwoju turystyki mia³
rozwój motoryzacji indywidualnej, która przyczyni³a siê do �uelastycz-
nienia popytu turystycznego�. Samochód osobowy da³ tury�cie znacz-
nie wiêksz¹ swobodê w wyborze oraz dotarciu do miejsc docelowych.
Tury�ci stali siê mniej zale¿ni od rozk³adów jazdy oraz tras przejazdów
regularnych przewo�ników.  Upowszechnienie posiadania samochodu
przyczyni³o siê do rozszerzenia obszarów penetracji turystycznej, a tym
samym do  dekoncentracji ruchu turystycznego, zarówno je�li chodzi o
przestrzeñ, jak i czas odbywanych podró¿y. Wykorzystanie samocho-
du osobowego dla celów turystycznych doprowadzi³o tak¿e do poja-
wienia siê wielu dodatkowych us³ug, rozszerzaj¹cych jego zastosowa-
nia. Kolej dostarczy³a now¹ us³ugê w postaci �autokuszetek�. Podobne
us³ugi �wiadczyæ zaczêli przewo�nicy promowi. Powsta³ nowy typ
przedsiêbiorstw turystycznych w postaci firm �rent a car�, które ofero-
wa³y mo¿liwo�æ wypo¿yczenia samochodu w miejscu stanowi¹cym
cel podró¿y. Rozwinê³a siê tak¿e produkcja przyczep kempingowych
oraz specjalnych mieszkalnych samochodów turystycznych, zwanych

39 Tam¿e, s.80.
40 W 1914 roku samochód osobowy posiada³o ju¿ 130 tysiêcy mieszkañców Anglii. Por. Davidson R., Turystyka

... op. cit., s. 7.
41 Kowalczyk A., Geografia turyzmu, Uniwersytet Warszawski, Warszawa 1997, s. 45.
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karawanami. Obecnie na �wiecie zarejestrowanych jest oko³o 500 mi-
lionów samochodów osobowych. W niektórych krajach w³asnym po-
jazdem dysponuje co druga osoba (np. w USA � 651 pojazdów na
tysi¹c osób, W³ochy � 497, Niemcy � 483)42. Bez w¹tpienia motory-
zacja indywidualna w znacznym stopniu generuje mobilno�æ wspó³-
czesnego turysty.

Bardzo istotne znaczenie dla rozwoju turystyki mia³ transport auto-
karowy. Umo¿liwi³ on realizacjê regularnych d³ugodystansowych bez-
po�rednich po³¹czeñ z miejscami docelowymi, organizacjê wycieczek
objazdowych oraz rozwój us³ug transferowych. Zalety autokaru dostrze-
¿ono ju¿ w okresie miêdzywojennym. Najwa¿niejsz¹ z nich jest to, ¿e
pozwala on unikn¹æ wielu problemów zwi¹zanych z przenoszeniem
baga¿y oraz indywidualnym za³atwianiem formalno�ci granicznych.
Belgijska firma Voyages Demoulin organizowa³a podró¿e autokarowe
po Europie, do Egiptu i na Bliski Wschód ju¿ od 1923 roku43. Wspó³-
czesne autokary turystyczne zapewniaj¹ bardzo wysoki standard us³ug
(wygoda, panoramiczny widok, kuchnia pok³adowa, video, WC itp.).

Opisane dotychczas �rodki transportu pozwala³y na podró¿owa-
nie wy³¹cznie wewn¹trz kontynentów. Jednak tury�ci pragnêli pozna-
waæ tak¿e inne kontynenty. Umo¿liwia³ im to rozwój transportu
morskiego. W rozwoju podró¿y rzecznych, morskich i miêdzykonty-
nentalnych przez d³ugi okres najwa¿niejsz¹ rolê odgrywa³y statki o
napêdzie parowym. Pierwsza regularna linia rzeczna zosta³a urucho-
miona w 1812 roku w Anglii, a ju¿ w rok pó�niej pierwszy parostatek
odby³ rejs z Londynu do Pary¿a. Od pocz¹tku rejsy rzeczne cieszy³y
siê du¿¹ popularno�ci¹. W 1849 roku towarzystwa dzia³aj¹ce na Re-
nie przewioz³y ponad milion pasa¿erów. Pierwszy statek morski o na-
pêdzie parowym zbudowano w 1818 roku. Ci¹g³e udoskonalanie stat-
ków umo¿liwia³o odbywanie coraz dalszych podró¿y. W 1840 roku
angielskie towarzystwo �Cunard� uruchomi³o pierwsz¹ regularn¹ li-
niê transatlantyck¹, a w 1850 roku konkurencyjna firma Penisular and
Orient objê³a regularn¹ obs³ug¹ trasê Anglia-Australia44. Najwa¿niej-
szymi zaletami statków parowych by³y: regularno�æ kursów, bezpie-
czeñstwo i standard podró¿y. Straci³y one popularno�æ dopiero z chwil¹
rozwoju lotnictwa.

42 Gaworecki W.W., Turystyka. Wydanie II zmienione ... op. cit., s. 242.
43 Domañska-Konieczna A., Us³ugi po�rednictwa i organizacji ... op. cit., s. 112.
44 Tam¿e,  s. 58.
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Rozwój transportu lotniczego mia³ bardzo istotne znaczenie dla
funkcjonowania rynku turystycznego. Od samego pocz¹tku ( urucho-
mienie pierwszej linii lotniczej - 1919 r.) samolot �  bêd¹cy najm³od-
szym �rodkiem transportu � ju¿  nastawiony by³ przede wszystkim na
przewóz osób, a nie towarów. Jego znaczenie wyra�nie wzros³o z
chwil¹ wprowadzenia szeroko kad³ubowych samolotów z silnikami
odrzutowymi. Pozwoli³o to znacznie skróciæ czas przelotu, za³adun-
ku i wy³adunku baga¿u, a przede wszystkim zwiêkszyæ liczbê pasa-
¿erów. W krótkim czasie samolot sta³ siê podstawowym �rodkiem trans-
portu w podró¿ach na dalsze odleg³o�ci. W przypadku  podró¿y
miêdzykontynentalnych samolot nie ma praktycznie ¿adnej konku-
rencji 45. Wzrostowi znaczenia samolotu w obs³udze ruchu turystycz-
nego sprzyja³ system czarterowania samolotów. Pierwsze podró¿e lot-
nicze z wykorzystaniem czarteru organizowano ju¿ w latach
trzydziestych. Jednym z pionierów w tej dziedzinie by³o angielskie
biuro Polytechnic Tours, które czarterowa³o samoloty ju¿ od 1933
roku46. Upowszechnieniu wykorzystania samolotu w organizacji im-
prez turystycznych sprzyja³o te¿ wprowadzenie zni¿ek taryfowych oraz
przewozów po zrycza³towanej cenie (tzw. Inclusive Tour).

Dynamiczny rozwój oraz ró¿norodno�æ �rodków transportu spo-
wodowa³y konkurencjê miêdzy przewo�nikami. Zjawisko to dotyczy³o
nie tylko wspó³zawodnictwa pomiêdzy poszczególnymi firmami, ale
tak¿e miêdzy poszczególnymi �rodkami transportu. Konkurencja miê-
dzy tradycyjnymi (kolej, statek) a nowoczesnymi (samochód, samo-
lot) �rodkami komunikacji trwa zreszt¹ do dzisiaj. Ma to bardzo istot-
ne znaczenie dla dalszego rozwoju turystyki, bowiem �walka o klienta�,
przejawia siê najczê�ciej w formie obni¿ania cen, wprowadzania do-
godnych form p³atno�ci, troski o jako�æ i warunki podró¿y oraz roz-
szerzenia zakresu us³ug. Przez ca³y analizowany okres w strukturze
�rodków transportu wykorzystywanych do celów turystycznych za-
chodzi³y istotne zmiany. Zachodz¹ one tak¿e obecnie. �wiadczy o
tym zestawienie prezentuj¹ce udzia³ poszczególnych �rodków trans-
portu w obs³udze turystyki urlopowej w Europie.

Drugim z podstawowych elementów poda¿y turystycznej jest baza
noclegowa. Jej rozwój jest zreszt¹ �ci�le zwi¹zany z rozwojem trans-
portu, w tym zw³aszcza kolei. W³a�ciciele linii kolejowych szybko

45  W ci¹gu kilkunastu lat od wprowadzenia regularnych lotów, samolot zdominowa³ podró¿e z Europy do obu
Ameryk.

46 Tam¿e, s. 113.
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zrozumieli, ¿e popyt na ich us³ugi mo¿e zostaæ ograniczony je�li w
miejscach docelowych nie bêdzie odpowiedniej bazy noclegowej.
Dlatego te¿, albo same przystêpowa³y do budowy hoteli, albo zachê-
ca³y do tego innych. Hotelarstwo zaczê³o siê rozwijaæ pod koniec
XVIII wieku. Ukszta³towa³ siê wówczas nowoczesny typ hotelu, który
zast¹pi³ wcze�niejsze zajazdy i gospody z wieloosobowymi salami
noclegowymi. Pierwsze obiekty nowego typu (z jedno lub dwuosobo-
wymi pokojami) powsta³y w Stanach Zjednoczonych. W 1794 roku w
Nowym Jorku powsta³ hotel �The Tremont�, w którym wprowadzono
szereg urz¹dzeñ, bêd¹cych pierwowzorem dzisiejszego standardo-
wego wyposa¿enia hotelowego47. Wkrótce podobne hotele zaczêto
budowaæ tak¿e w Europie (pocz¹tkowo g³ównie w Niemczech i we
W³oszech). W koñcu XIX wieku zarysowa³y siê dwie tendencje w roz-
woju hotelarstwa. Z jednej strony budowano hotele w pobli¿u dwor-
ców kolejowych w du¿ych miastach, które przeznaczone by³y dla
szerokich krêgów podró¿nych (turysty masowego), z drugiej za� po-
wstawa³o wiele luksusowych obiektów dla bogatej klienteli (np. Ritz
w Pary¿u, Savoy w Londynie, czy Astoria w Petersburgu).

Wiek XX to okres bardzo dynamicznego rozwoju hotelarstwa na
ca³ym �wiecie. Rozwojowi ilo�ciowemu towaryszy³y  istotne zmia-
ny w systemie funkcjonowania tzw. przemys³u gospodniego. Chyba
najwa¿niejsz¹ z nich by³o powstanie ³añcuchów hotelowych oraz
sta³y wzrost ich znaczenia w ca³ym systemie obs³ugi ruchu turystycz-
nego. Pomimo tego, ¿e pierwsze wielkie przedsiêbiorstwo hotelowe

47 Baworowski J., Popiacki M., Hotelarstwo. Czê�æ I, WSiP, Warszawa 1976, s. 34.

Tabela nr 1. Wykorzystanie �rodków transportu w podró¿ach turystycznych.

�rodek transportu 1960 r. 1985 r. 1998 r.

samochód 30% 60% 34%
samolot 1% 17% 41%
kolej 42% 11% 9%
autokar 16% 10% 11%
inne 3% 2% 5%

�ród³o: Touristik Report Nr 15. Cyt. za: Miêdzynarodowe Aktualno�ci Turystyczne Nr 16/12,
Orbis, Warszawa 1986, s .8 oraz Skalska T., Podróze Europejczyków w 1998 roku, w: Rynek
Turystyczny Nr 9 (122), 10 maja 1999, s. 10.
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powsta³o w Anglii48, to za kolebkê ³añcuchów hotelowych nale¿y
uznaæ USA. Ich rozwój jest wynikiem wzrostu konkurencji na rynku
hotelarskim oraz d¹¿enia hoteli do poprawy efektywno�ci funkcjo-
nowania. Sukcesy pierwszych ³añcuchów oraz zalety dzia³alno�ci
w tzw. �sieci� � w tym zw³aszcza lepsza organizacja pracy oraz
wspólna promocja �  zachêci³y wielu gestorów do ³¹czenia siê w
systemy (³añcuchy) hotelowe. Ich pozycja systematycznie wzrasta-
³a, tym bardziej ¿e to w³a�nie one okaza³y siê motorem zmian oraz
zaczê³y wyznaczaæ nowe standardy obs³ugi klientów. Szczególnie
szybki rozwój ³añcuchów hotelowych przypada na dekadê lat sze�æ-
dziesi¹tych.

Ocenia siê, ¿e obecnie ³añcuchy hotelowe dysponuj¹ ³¹cznie po-
nad 10 milionami miejsc noclegowych we wszystkich czê�ciach �wiata.
W niektórych krajach skupiaj¹ one wiêkszo�æ turystycznej bazy noc-
legowej (np. w USA ³añcuchami po³¹czonych jest oko³o 60% wszyst-
kich hoteli). Najwiêkszym ³añcuchem hotelowym na �wiecie jest Ho-
liday Inn Worldwide, posiadaj¹cy ponad 320 tysiêcy pokoi
noclegowych w oko³o 1650 hotelach na ca³ym �wiecie. Jeszcze wiêk-
sz¹ ilo�ci¹ hoteli (3300) � choæ mniejsz¹ liczb¹ miejsc noclegowych
(266 tysiêcy pokoi) � dysponuje amerykañski system Best Western
International Corporation, bêd¹cy korporacj¹ niezale¿nych hoteli. Roz-
mieszczenie hoteli na �wiecie jest bardzo nierównomierne i nie za-
wsze pokrywa siê z atrakcyjno�ci¹ turystyczn¹. Zdecydowana wiêk-
szo�c wszystkich �wiatowych hoteli zlokalizowana jest w USA i
Europie49.

Inn¹ wa¿n¹ tendencj¹ w hotelarstwie �wiatowym by³a specjali-
zacja. Obecnie wiêkszo�æ pojedynczych hoteli oraz ³añcuchów ho-
telowych specjalizuje siê w obs³udze okre�lonych kategorii turystów.
Na przyk³ad hotele nale¿¹ce do sieci �Novotel� �wiadcz¹ us³ugi g³ów-
nie dla turystów zmotoryzowanych. St¹d te¿ obiekty tego systemu
zlokalizowane s¹ najczê�ciej na obrze¿ach du¿ych miast, posiadaj¹
wielkie parkingi, w³asny serwis samochodowy, stacje benzynowe
itp. Z kolei Intercontinental Hotels Corporation, bêd¹cy do niedaw-
na czê�ci¹ towarzystwa lotniczego PAN � AM, w znacznej mierze
obs³ugiwa³ turystów korzystaj¹cych z us³ug tego nie istniej¹cego ju¿

48 Ju¿ w 1903 roku powsta³a tam firma �Trust Houses�, posiadaj¹ca sieæ hoteli w ca³ej Wielkiej Brytanii. Por.
Davidson R., Turystyka... op. cit., s. 7.

49 Pilota¿ wycieczek zagranicznych. Wydanie VI uzupe³nione i poprawione, [Red. Z. Kruczek], Proksenia, Kra-
ków 1998, s. 28.
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towarzystwa (zosta³o wykupione przez Deltê Airlines). Brytyjski sys-
tem The Grand Metropolitan Hotels specjalizuje siê natomiast w ob-
s³udze bardzo bogatej klienteli, oferuj¹c jej us³ugi hotelowe w sta-
rych zamkach i pa³acach ( licznie wystêpuj¹ce w Niemczech, Anglii
i Francji), które zosta³y przekszta³cone w luksusowe hotele.

W wielu miejscach na �wiecie powsta³y wielkie kompleksy urz¹-
dzeñ turystycznych. Dotyczy to zw³aszcza kurortów nadmorskich w
basenie Morza �ródziemnego. O ile jeszcze w 1870 roku na
Lazurowym Wybrze¿u we Francji dzia³a³y zaledwie 34 hotele
i 15 pensjonatów, to w 1912 roku by³o tam ju¿ 140 pensjonatów i 92
hotele50.  Obok obszarów nad Morzem �ródziemnym, szybki rozwój
bazy turystycznej nast¹pi³ tak¿e w nad Zatok¹ Biskajsk¹ i Kana³em La
Manche oraz w Alpach. Najszybciej rozwija³y sie te miejscowo�ci,
do których  doprowadzona zosta³a linia kolejowa. W okresie miêdzy-
wojennym ostatecznie ukszta³towa³y siê liczne miasta, które pe³ni³y
niemal wy³¹cznie funkcje turystyczne. Dotyczy to nie tylko kurortów
nadmorskich (np. Brighton, Saint Tropez, Acapulco, czy Sopot), ale
tak¿e miejscowo�ci górskich (Garmisch-Partenkirchen, Davos, czy Za-
kopane). Miasta te pe³ni³y takie funkcje ju¿ wcze�niej, jednak umaso-
wienie turystyki zasadniczo zmieni³o ich charakter.

Dynamiczny rozwój turystyki oraz pojawienie siê nowych form
ruchu turystycznego spowodowa³y, ¿e baza hotelowa nie by³a w sta-
nie zaspokoiæ zwiêkszaj¹cego siê i coraz bardziej zró¿nicowanego
popytu na us³ugi noclegowe. Spowodowa³o to rozwój tzw. bazy kom-
plementarnej, w postaci: pensjonatów, schronisk turystycznych, do-
mów wycieczkowych, obozowisk turystycznych, o�rodków wczaso-
wych, wiosek wakacyjnych itp. Istotnym uzupe³nieniem potencja³u
bazy noclegowej sta³y siê tzw. �drugie domy� (szczególnie popularne
w krajach skandynawskich, Francji, Szwajcarii), a tak¿e tzw. baza mo-
bilna � specjalne samochody turystyczne, przyczepy kempingowe,
kabinowe jachty morskie i �ródl¹dowe, namioty itp.

Rozwojowi turystyki sprzyja³y powstaj¹ce o�rodki  turystyczne.
Na turystycznej mapie �wiata pojawia³y sie coraz to nowe miasta,
regiony i kraje przyci¹gaj¹ce turystów. Ros³o tak¿e znaczenie  poje-
dynczych atrakcji turystycznych. Dotyczy to zarówno walorów, któ-
re istnia³y ju¿ wcze�niej, ale nie by³y udostêpniane turystom, lub nie

50 Kowalczyk A., Geografia turyzmu ... op. cit., s. 43.
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budzi³y ich wcze�niejszego zainteresowania (np. Kopalnia Soli w Wie-
liczce), jak i zupe³nie nowych atrakcji, jak na przyk³ad Wie¿a Eiffla,
która od samego pocz¹tku (tj. od 110 lat) jest chêtnie odwiedzana
przez turystów51.

Rozwija³a siê tak¿e tzw. infrastruktura towarzysz¹ca, w tym
zw³aszcza urz¹dzenia sportowe, które zawsze cieszy³y siê szczegól-
n¹ popularno�ci¹ w�ród turystów i urlopowiczów. Przyk³adem mo¿e
byæ popularno�æ tenisa ziemnego i golfa. O dynamice z jaka rozwija-
³a siê infrastruktura sportowa �wiadczyæ mo¿e fakt, ¿e w ci¹gu 25 lat
od pierwszego pokazu gry w tenisa, który  odby³ siê w niemieckim
uzdrowisku Bad Homburg w 1876 roku, w mie�cie tym powsta³o 26
kortów tenisowych Dziesiêæ lat wcze�niej powsta³o tam pierwsze pole
golfowe52. Du¿¹ rolê w rozwoju niektórych form turystyki odegra³ ruch
ochrony przyrody, a zw³aszcza zak³adanie parków narodowych i re-
zerwatów. Pierwszy park narodowy (Yellowstone - USA) za³o¿ono w
1872 roku. W tym samym czasie powsta³y równie¿ pierwsze organi-
zacje, które zajmowa³y siê ochron¹ �rodowiska kulturowego, w tym
zw³aszcza zabytków. W 1895 roku w Wielkiej Brytanii powsta³o To-
warzystwo Opieki nad Miejscami Interesuj¹cymi ze Wzglêdów Hi-
storycznych lub Przyrodniczych (The National Trust for Places of Hi-
storic Interest or Natural Beauty).

Bardzo istotn¹ rolê w rozwoju turystyki odegra³a informacja tu-
rystyczna. Przez d³ugi czas podstawowym �ród³em informacji dla
turystów pozostawa³y przewodniki. Przyjmuje siê, ¿e geneza litera-
tury przewodnikowej siêga pocz¹tków naszej ery53. Jednak ich zna-
czenie by³o wtedy nieco inne ni¿ obecnie. Pocz¹tek nowoczesnej
literaturze tego typu da³y dopiero informatory dla podró¿nych (jak
np. wydany w 1826 roku przez N. Gluckenberga � �Przewodnik
warszawski�), które by³y ju¿ bardzo zbli¿one do dzisiejszych

51 W 1998 roku odwiedzi³o j¹ ponad 6 milionów osób, z czego 70% stanowili cudzoziemcy. Du¿¹ popularno�ci¹
cieszy siê tak¿e inny znany budynek � Empire State Building w Nowym Jorku, który zwiedzi³o oko³o 4 miliony
osób.

52  Dziesiêæ lat wcze�niej powsta³o tam tak¿e pierwsze pole golfowe. Por. Kowalczyk A., Geografia turyzmu ...
op. cit., s. 46.

53 Za prekursorów literatury przewodnikowej uznaje siê Greków. Ju¿ w I wieku p.n.e. du¿¹ popularno�ci¹ cieszy-
³o siê dzie³o Strabona � �Geografia�, które przez niektórych uznawane jest za pierwszy przewodnik turystycz-
ny. Inni uwa¿aj¹, ¿e pierwszym przewodnikiem by³o 10 � tomowe dzie³o Pausaniasa �Periegesis� (II wiek n.e.),
w którym autor poda³ dok³adny opis Grecji wed³ug dwóch tras z: Aten do Tessalii i z Aten na Peloponez.
Oprócz opisu miejscowo�ci mo¿na w nim znale¿æ szereg informacji z zakresu architektury, sztuki, kultury i
literatury. Przewodniki pisane by³y tak¿e przez Rzymian. Ich �itineraria� by³y bardziej praktyczne od przewod-
ników greckich, zawiera³y dok³adne opisy tras z podaniem odleg³o�ci pomiêdzy poszczególnymi miejscowo-
�ciami, rozmieszczenie noclegów, skrzy¿owania dróg, itp. Na przyk³ad pochodz¹cy z II wieku n.e. przewod-
nik �Itinerarium Provinciarum Antonii Augusti� zawiera³ opis wszystkich tj. 372 ówczesnych dróg cesarskich.
Por. Kulczycki Z., Historia turystyki ... op. cit., s. 10-13.
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przewodników. Innym �ród³em informacji na temat odwiedzanych
krajów i miejscowo�ci by³y opisy podró¿y oraz pisane nieco pó�niej
reporta¿e. W literaturze polskiej jednym z ich twórców by³ H. Sien-
kiewicz, który w swoich listach amerykañskich i afrykañskich, po-
trafi³ znakomicie przekazaæ ciekawe spostrze¿enia na temat odwie-
dzanych krajów.

Wa¿n¹ istotn¹ rolê w rozwoju turystyki odegra³a tak¿e prasa tury-
styczna. Powstanie czasopism bran¿owych ³¹czy siê zwykle z powo-
³aniem pierwszych organizacji turystycznych. Jednak za pierwszy
periodyk turystyczny uwa¿a siê czasopismo �Galignani Messenger�,
które wydawane by³o w Pary¿u ju¿ od 1814 roku54. Zawiera³o ono
informacje o komunikacji wodnej, po³¹czeniach pocztowych i us³u-
gach turystycznych oraz sposobach korzystania z tych us³ug. Rów-
nie¿ w Polsce pierwsze czasopisma turystyczne wyprzedzi³y niejako
zorganizowane formy ruchu turystycznego. W 1827 roku w Warsza-
wie ukaza³ siê bowiem pierwszy numer czasopisma �Dziennik Pod-
ró¿y L¹dowych i Morskich�. Równolegle z rozwojem pisemnych �ró-
de³ informacji rozwija³ siê tak¿e system przewodnictwa
turystycznego55. Obecnie trudno wyobraziæ sobie funkcjonowanie
bran¿y turystycznej bez przewodników oraz pilotów wycieczek, prze-
kazuj¹cych turystom podstawowe informacje oraz troszcz¹cych siê o
jako�æ �wiadczonych im us³ug.

Rozwojowi turystyki s³u¿y³y równie¿ u³atwienia w obrocie pieniê¿-
nym. Pierwsze formy kredytowania podró¿nych mia³y miejsce kilkaset
lat temu. Niektórzy uwa¿aj¹, ¿e genezy czeków podró¿niczych i kart
kredytowych mo¿na doszukiwaæ siê w tzw. �listach kredytowych�, któ-
re funkcjonowa³y ju¿ w XVI wieku. Wspomina siê o nich w �Diariuszu
podró¿y Radziwi³³a Sierotki do Ziemi �wiêtej�, pisz¹c ¿e ksi¹¿ê stra-
ciwszy we W³oszech wszystkie pieni¹dze, w³a�nie tam uzyska³ kredyt
na dalsz¹ podró¿. Równie¿ Jakub Sobieski (ojciec króla Jana III) w swych
licznych podró¿ach po po³udniowej Europie korzysta³ z us³ug bankiera
gdañskiego Furknechta, posiadaj¹cego swoich agentów miêdzy inny-
mi: w Lizbonie, Sewilli i Madrycie. Du¿ym u³atwieniem dla podró¿-
nych by³o wprowadzenie pieniêdzy papierowych (banknotów). Po raz

54 Por. Miko³ajczak Z., Pi�miennictwo turystyczne, w : Turystyka w 40-leciu PRL � wybrane zagadnienia. Biuletyn
G³ównego Komitetu Turystyki, Numer Specjalny �b�, Warszawa, sierpieñ 1985, s.  46.

55 Jego pocz¹tków równie¿ mo¿na siê doszukiwaæ kilka tysiêcy lat temu. Ju¿ w staro¿ytnym Egipcie oraz Delfach
specjalnie wyznaczeni kap³ani oprowadzali podró¿nych po obiektach sakralnych, przekazuj¹c im informacje
na temat zwiedzanych �wi¹tyñ i klasztorów.
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pierwszy próbowano je wprowadziæ do obiegu w Rosji w 1772 roku.
Dwa lata po�niej równie¿ w Polsce (w czasie Powstania Ko�ciuszkow-
skiego) czyniono podobne próby. Jednak dopiero papierowe asygnaty
wprowadzone w czasie Wielkiej Rewolucji Francuskiej (1789) zyska³y
szersz¹ akceptacjê ludno�ci i kupców. Asygnaty te da³y pocz¹tek pie-
ni¹dzom papierowym, które dosyæ szybko upowszechni³y siê w ca³ej
Europie. £atwo�æ ich przewozu spowodowa³a, ¿e w XIX wieku czêsto
posiada³y one wy¿sz¹ si³ê nabywcz¹, ni¿ obowi¹zuj¹ce równolegle z³ote
i srebrne monety56.

Zasadnicz¹ rolê w unowocze�nieniu i urozmaiceniu systemu re-
gulowania p³atno�ci odegra³ dynamiczny rozwój banków. Ju¿ w koñ-
cu XVIII wieku powsta³o imperium bankowe Rotschildów, które uwa-
¿a siê za pocz¹tek organizacji nie znaj¹cych granic pañstwowych,
Dla rozwoju turystyki najwiêksze znaczenie mia³o wprowadzenie sys-
temu czekowego. Dziêki specyficznym walorom, czeki  znalaz³y bar-
dzo szerokie zastosowanie w wielu sketorach przemys³u turystyczne-
go. Niektóre z banków wyspecjalizowa³y siê w nawet w obs³udze
ruchu turystycznego (np. American Express, Citikorp) i zaczê³y emito-
waæ specjalny rodzaj czeków tzw. czeki podró¿nicze. Wcze�niej,  bo
ju¿ od 1879 roku, czeki podró¿nicze dla klientów swojego biura wpro-
wadzi³ Thomas Cook.

Piszemy o czekach i pieni¹dzu papierowym, a tymczasem ju¿ od
prawie 50 lat powszechne zastosowanie w bran¿y turystycznej znaj-
duje tzw. �pieni¹dz plastikowy�. Karty kredytowe, które wymy�lono i
po raz pierwszy wprowadzono do obiegu w USA w 1950 roku57, bar-
dzo szybko zyska³y uznanie Europejczyków. Obecnie w obiegu jest
wiele rodzajów kart p³atniczych, które mo¿na zasadniczo podzieliæ
na dwa rodzaje : kredytowe i debetowe. Najbardziej powszechne karty
kredytowe to Visa (270 mln kart, 104 tysi¹ce automatów oraz 10,2
mln. punktów akceptuj¹cych karty tej firmy) oraz Eurocard\Mastercard
(170 mln. kart, 95 tys. automatów i 10 mln punktów). Natomiast naj-
popularniejsze karty debetowe emituje American Express. Szacuje siê,
¿e na �wiecie jest oko³o 36 milionów posiadaczy przynajmniej jednej

56 Kulczycki Z., Zarys historii turystyki... op. cit. s.40.
57 Niektórzy przyjmuj¹, ¿e karta kredytowa narodzi³a siê w 1917 roku, kiedy to amerykañska firma handlowa

�Smart & Roebuck� wprowadzi³a dla swoich klientów kartê p³atnicz¹, któr¹ by³ zwyk³y kawa³ek metalowej
blaszki, na którym podano tylko dane osobiste klienta oraz jego podpis. W latach dwudziestych du¿¹ popular-
no�ci¹ cieszy³y siê tzw. karty konsumenckie emitowane przez niektóre towarzystwa naftowe oraz domy towa-
rowe. Jednak pierwsze wspó³czesne karty kredytowe s¹ wydawane od 1950 roku, kiedy to firma Diners Club
rozpoczêla emitowanie swoich kart. Por. Szpila L., Zastosowanie nowoczesnych technologii w obs³udze ruchu
turystycznego (praca magisterska), AWF Kraków, 1996, s. 58.
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z kilku kart tej firmy, którzy mog¹ korzystaæ z  3,5 mln automatów
oraz ponad 52 tys. punktów akceptuj¹cych karty AmEX58.

Od samego pocz¹tku udzia³ bran¿y turystycznej w bezgotówko-
wych operacjach finansowych by³ bardzo du¿y. Oprócz kart p³atni-
czych i czeków podró¿niczych, przy rozliczeniach finansowych w
bran¿y turystycznej wykorzystuje siê tak¿e instytucjê voucherów. S¹
to tzw. �dokumenty kredytowego zlecenia�, które upowa¿niaj¹
turystów do korzystania z okre�lonych w nich us³ug. Na podstawie
voucherów dokonuje siê rozliczeñ finansowych miêdzy wystawiaj¹-
cym je biurem podró¿y, a firmami bezpo�rednio �wiadcz¹cymi tury-
stom  konkretne us³ugi59. W ostatnim okresie w coraz wiêksze zna-
czenie ma �wiatowy Voucher Podró¿niczy (World Travel Voucher),
uwa¿any przez wielu za najlepszy instrument p³atniczy na rynku tu-
rystycznym. Opinie takie podzielaj¹ zarówno biura podró¿y, hotela-
rze, jak i tury�ci60. Du¿¹ popularno�ci¹ i szerokim zastosowaniem w
bran¿y turystycznej ciesz¹ siê równie¿ karty rabatowe. Pomimo  po-
dobnego wygl¹du nie s¹ one jednak kartami p³atniczymi, lecz tzw.
kartami na okaziciela, które upowa¿niaj¹ jedynie do ró¿nego rodzaju
zni¿ek (przy zakupie biletów kolejowych, lotniczych, w hotelach, re-
stauracjach, przy wstêpie do muzeów oraz innych atrakcji turystycz-
nych ), Do najbardziej popularnych kart tego typu nale¿¹: Utility Card
oraz  m³odzie¿owa karta �Euro 26�.

Wzrastaj¹cy ilo�ciowo i urozmaicony w formach ruch turystyczny
szybko zacz¹³ siê organizowaæ. W koñcu XIX wieku powsta³o szereg
stowarzyszeñ i organizacji turystycznych. Jako pierwsi zaczêli siê
zrzeszaæ tury�ci górscy (British Alpin Club w Anglii � 1857, Towa-
rzystwo Tatrzañskie w Polsce � 1873) oraz organizacje krajoznaw-
cze (Polskie Towarzystwo Krajoznawcze � 1906). Podobne stowa-
rzyszenia � w postaci: automobilklubów, klubów cyklistów, wio�larzy,
¿eglarzy itp. � powo³ywa³y praktycznie wszystkie �rodowiska turystów
uprawiaj¹cych ró¿ne formy turystyki kwalifikowanej. Organizacje te,
oprócz popularyzacji turystyki w�ród swoich cz³onków i sympatyków,
zajmowa³y siê równie¿ dzia³alno�ci¹ maj¹c¹ na celu rozwój

58 Alejziak W., Zastosowanie kart p³atniczych w obs³udze ruchu turystycznego (Cze�æ I), w: Rynek Turystyczny,
lipiec, 1995.

59 Pilota¿ wycieczek zagranicznych. Wydanie VI ... op. cit., s. 96.
60 WTV powsta³ w wyniku porozumienia �wiatowej Federacji Stowarzyszeñ Biur Podró¿y (UFTAA) oraz jednej z

najwiêkszych instytucji finansowych na �wiecie, jak¹ jest CITICORP. Jego g³ówn¹ zalet¹ jest to, ¿e jest gwaran-
towany w skali �wiatowej, co eliminuje konieczno�æ negocjowania indywidualnych porozumieñ kredytowych.
Por. Gaworecki W.W., Turystyka. Wydanie II zmienione ... op. cit., s . 98.
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zagospodarowania turystycznego. Czasami uczestniczy³y w tworze-
niu infrastruktury turystycznej bezpo�rednio, czê�ciej jednak zachê-
ca³y do tego lokalne  w³adze.

Ich dzia³alno�æ znakomicie uzupe³nia³y lokalne organizacje tury-
styczne, które mia³y na celu propagandê turystyczn¹ oraz reklamê
konkretnych miejscowo�ci i regionów turystycznych. Organizacje ta-
kie dzia³a³y w wiêkszo�ci krajów europejskich (np. Pro Loco we W³o-
szech, Sindicats d�Initiative w Szwajcarii, Societe de Developpment
we Francji). W Polsce podobn¹ rolê stara³a siê odgrywaæ Liga Popie-
rania Turystyki, która powsta³a w 1935 roku.

Znaczenie organizacji turystycznych systematycznie ros³o, zw³asz-
cza, ¿e dosyæ szybko organizacje te zaczê³y grupowaæ siê w stowa-
rzyszenia miêdzynarodowe. Najstarsz¹ z nich jest Miêdzynarodowa
Liga Towarzystw Turystycznych, która powsta³a ju¿ w 1898 roku61. W
1904 roku w Pary¿u, powsta³a Miêdzynarodowa Federacja Samocho-
dowa, a w  1932 roku w Lucernie � Miêdzynarodowa Federacja Kam-
pingu i Karawaningu. Powstawa³y równie¿ krajowe i miêdzynarodo-
we organizacje maj¹ce na celu popieranie rozwoju turystyki w�ród
tych grup ludno�ci, które z ró¿nych wzglêdów maj¹ utrudniony do-
stêp do turystyki. Dotyczy to zw³aszcza m³odzie¿y oraz osób o ni¿-
szym statusie spo³eczno-ekonomicznym. W 1949 roku powo³ano
Miêdzynarodow¹ Konfederacjê Turystyki Studenckiej (International Stu-
dent Travel Confederation � ISTC) z siedzib¹ w Kopenhadze, która
zrzesza organizacje maj¹ce na celu rozwój turystyki w �rodowisku
studenckim z 60 krajów. Podobne cele w odniesieniu do turystyki m³o-
dzie¿owej stawia sobie powo³ana ju¿ w 1932 roku w Amsterdamie �
Miêdzynarodowa Federacja Schronisk M³odzie¿owych, zrzeszaj¹ca
krajowe organizacje z 70 krajów. W 1953 roku w Brukseli, powsta³o
Miêdzynarodowe Biuro Turystyki Socjalnej, które ma na celu pomoc
w organizacji i finansowaniu wyjazdów turystycznych osobom o ni-
skich dochodach.

 Miêdzynarodowe organizacje turystyczne odegra³y wa¿n¹ rolê w
rozwoju turystyki. W tej chwili na �wiecie dzia³a kilkaset ró¿nego
rodzaju organizacji i zrzeszeñ o charakterze miêdzynarodowym, z
czego co najmniej kilkadziesi¹t posiada kompetencje i instrumenty
pozwlaj¹ce im aktywnie uczestniczyæ w kszta³towaniu rynku

61 Od 1919 roku dzia³a jako Miêdzynarodowy Zwi¹zek Turystyki (Alliance Internationale de Tourisme � AIT).
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turystycznego oraz przemianach dokonuj¹cych siê w turystyce. Oprócz
organizacji o charakterze pozarz¹dowym, bardzo wa¿n¹ rolê w roz-
woju turystyki odegra³y tak¿e miêdzyrz¹dowe organizacje turystycz-
ne. Najwa¿niejsz¹ z nich jest �wiatowa Organizacja Turystyki, której
dzia³alno�æ zosta³a scharakteryzowana w dalszej czê�ci ksi¹¿ki.

Zasadnicze znaczenie dla rozwoju turystyki mia³o powstanie biur
podró¿y. Pierwsze instytucjonalne formy �wiadczenia us³ug zwi¹za-
nych z odbywaniem podró¿y powsta³y w pocz¹tkach XIX wieku. Ich
powstanie ³¹czy siê z pierwsz¹ fal¹ emigracji zarobkowej z Europy do
Ameryki. Trudno jednak uznaæ je za biura turystyczne, bowiem orga-
nizowa³y najczê�ciej jedynie podró¿e w jedn¹ stronê (za Atlantyk) oraz
w celach zarobkowych, a wiêc  maj¹cych raczej niewiele wspólnego z
turystyk¹. Organizacj¹ takich wyjazdów zajmowali sie g³ównie arma-
torzy okrêtowi, którzy utrzymywali szeroko rozwiniêt¹ sieæ agencji,
zwanych biurami emigracyjnymi. Ich dzia³alno�æ ogranicza³a siê ju¿
jednak prawie wy³¹cznie do sprzeda¿y biletów okrêtowych i dostar-
czania dokumentów podró¿y. Niektóre z nich rozszerza³y zakres swo-
ich us³ug o krótkie wyjazdy turystyczne i z czasem przekszta³ci³y siê w
biura podró¿y (np. Hamburg-America-Line, czy Norddeutsche Lloyd).

Za³o¿ycielem pierwszego typowego biura podró¿y62 by³ Anglik
Thomas Cook. W 1841 roku zorganizowa³ on wycieczkê dla 570 osób,
które wyczarterowanym poci¹giem zabra³ do pobliskiej miejscowo-
�ci Longhborough. Wycieczka okaza³a siê du¿ym sukcesem organi-
zacyjnym i finansowym, co zachêci³o jej organizatora do za³o¿enia
firmy oraz ca³kowitego po�wiecenia siê turystyce. T. Cook by³ pionie-
rem w wielu elementach dzia³alno�ci turystycznej. W 1845 roku jako
pierwszy wyda³ w³asny przewodnik dla klientów swojego biura. Od
1856 roku regularnie organizowa³ zbiorowe wycieczki do Europy, a
w 1871 roku klienci jego biura odbyli pierwsz¹ zbiorow¹ podró¿ do-
oko³a �wiata. O tym, ¿e jako pierwszy emitowa³ czeki podró¿nicze
wspomniano ju¿ wcze�niej. Bez w¹tpienia T. Cook, dziêki komplek-
sowemu podej�ciu do �wiadczenia us³ug turystycznych, da³ pocz¹tek
nowej epoce w organizacji turystyki oraz wywar³ zasadniczy wp³yw
na kszta³towanie siê rynku turystycznego63.

62 Rozumianego jako wyspecjalizowana jednostka, której podstawowym przedmiotem dzia³alno�ci s¹ ró¿norod-
ne us³ugi zwi¹zane z obs³ug¹ podró¿y odbywanej g³ównie w celach turystycznych.

63 W uznaniu zas³ug dla rozwoju turystyki, na jego grobie (zmar³ w 1892 roku) umieszczono napis �He made
world travel easier� (�Uczyni³ ³atwiejszym podró¿owanie po �wiecie�). Por. Kulczycki Z., Historia turystyki�
op. cit., s. 83.
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Dzia³alno�æ Cooka szybko znalaz³a na�ladowców w�ród przedsiê-
biorców w innych krajach. Ju¿ w 1842 roku w Stutgarcie powsta³o
biuro J. Ronningena, jednak pocz¹tkowo nie by³o ono typowym biu-
rem emigracyjnym. Natomiast od pocz¹tku biurem takim by³a berliñ-
ska firma C. Stangena (nazywanego zreszt¹ �niemieckim Cookiem�)
za³o¿ona w 1863 roku. W krótkim czasie w ró¿nych krajach Europy
powsta³o szereg biur podró¿y, które rozwija³y ró¿ne formy turystyki
oraz �wiadczy³y coraz szerszy zakres us³ug. Dosyæ szybko niektóre
biura turystyczne zaczê³y specjalizowaæ siê w obs³udze okre�lonych
segmentów rynku. Dotyczy to zw³aszcza rynku brytyjskiego, gdzie
ka¿da z wiêkszych firm specjalizowa³a siê w organizacji okre�lonych
form turystyki. I tak: Frames Tours specjalizowa³ siê w turystyce spor-
towej, w tym zw³aszcza w organizacji  wycieczek na mecze pi³kar-
skie, Sir Henry Lunn Ltd by³ najbardziej znany z wycieczek  w Alpy w
celu uprawiania sportów zimowych, Polytechnic Tours organizowa³
wycieczki parowcami po Morzu �ródziemnym i do norweskich fior-
dów, natomiast  francuskie biuro Voyages le Bourgeois  organizowa³o
wycieczki do Egiptu, w których mogli uczestniczyæ wy³¹cznie ksi¹¿ê-
ta i arystokracja. Wiele z dziewiêtnastowiecznych biur podró¿y rozro-
s³o siê do wielkich instytucji oferuj¹cych bardzo szeroki zakres us³ug i
obs³uguj¹cych ró¿ne kategorie turystów. Ich ewolucja najczê�ciej prze-
biega³a zasadniczo w dwóch kierunkach: czê�æ z nich przekszta³ci³a
siê w narodowe biura podró¿y (np. Cedok, Orbis), inne �za� stale siê
rozrastaj¹c � da³y pocz¹tek wspó³czesnym, wielkim ponadnarodo-
wym gigantom (np. American Express, Carlson, Wagons-Lit itd.).

Podobnie jak stowarzyszenia, równie¿ biura podró¿y i agencje
turystyczne powo³ywa³y w³asne grupy nacisku, w postaci organizacji
bran¿owych. Organizacje takie powstawa³y najpierw w poszczegól-
nych krajach, aby pó�niej tworzyæ swoje przedstawicielstwa miêdzy-
narodowe. Jedn¹ z pierwszych organizacji tego typu by³a powo³ana
w 1919 roku Miêdzynarodowa Federacja Agencji Turystycznych (In-
ternational Federation of Travel Agencies � IFTA). W wyniku jej
po³¹czenia z inn¹, podobn¹ w swym charakterze organizacj¹ w 1966
roku, powsta³a najwiêksza miêdzynarodowa organizacja biur podró-
¿y � �wiatowa Federacja Stowarzyszeñ Biur Podró¿y (Universal Fe-
deration of Travel Agents� Association � UFTAA) zrzeszaj¹ca ponad
50 tysiêcy biur podró¿y z 80 krajów. Podobne organizacje powo³y-
wali tak¿e hotelarze (IHA � Londyn, 1946), gastronomicy (HORECA
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�  Zurych,1949) oraz przedstawiciele prawie wszystkich bran¿ dzia-
³aj¹cych w turystyce.

Po drugiej wojnie �wiatowej do obs³ugi ruchu turystycznego w³¹-
czy³y siê równie¿ wielkie linie lotnicze, które zaczê³y przejmowaæ
funkcje biur podró¿y oraz oferowaæ kompleksow¹ obs³ugê turystów.
Jako przyk³ad mo¿na podaæ Scandinavian Airlines System (SAS), w
którym oprócz najbardziej znanego towarzystwa lotniczego, dzia³a-
j¹ tak¿e SAS International Hotels, SAS Servis Partner (gastronomia)
oraz SAS Leisure (wypoczynek). W latach sze�ædziesi¹tych organi-
zacja obs³ugi ruchu turystycznego zaczê³a koncentrowaæ siê wokó³
towarzystw lotniczych, podobnie jak mia³o to miejsce w XIX wieku,
kiedy to dzia³alno�æ turystyczna koncentrowa³a siê wokó³ towarzystw
kolejowych. Du¿¹ rolê w tym wzglêdzie odegra³o Miêdzynarodowe
Stowarzyszenie Przewo�ników Lotniczych (International Air Trans-
port Association. � IATA). Organizacja ta powo³ana zosta³a w 1945
roku64, w celu popierania bezpiecznego, regularnego i oszczêdne-
go lotniczego transportu pasa¿erskiego oraz u³atwienia wspó³pracy
miêdzynarodowych przewo�ników. Jednym z wa¿nych zadañ IATA
by³o wypracowanie modelu wspó³pracy linii lotniczych z bran¿¹
turystyczn¹. W 1952 roku opracowa³a ona zasady wspó³pracy linii
lotniczych z biurami turystycznymi w zakresie sprzeda¿y biletów
lotniczych. Obecnie IATA zrzesza oko³o 500 linii i towarzystw lotni-
czych, które stale wspó³pracuj¹ z kilkoma tysi¹cami agentów tury-
stycznych.

Wielkie przeobra¿enia w funkcjonowaniu rynku turystycznego
spowodowa³o wprowadzenie i upowszechnienie zastosowania kom-
puterowych systemów rezerwacyjnych. Pocz¹tki zastosowania CRS-
ów (Computerised Reservation Systems) siêgaj¹ 1962 roku, kiedy to
stosunkowo prosty wewnêtrzny system opracowany w 1962 roku przez
American Airlines dopomóg³ tej linii w uzyskaniu dominuj¹cej pozycji
na rynku lotniczym. Dosyæ szybko zdano sobie sprawê z korzy�ci wy-
nikaj¹cych z rozszerzenia systemu o terminale zainstalowane w biu-
rach turystycznych. Dlatego te¿, funkcje.CRS-ów szybko zosta³y roz-
szerzone o wiele innych mo¿liwo�ci, takich jak: rezerwacja biletów
na inne �rodki transportu, rezerwacje hotelowe, wynajem samocho-
dów itp. Aktualnie najwiêksze znaczenie maj¹ nastêpuj¹ce systemy:

64 Obecna IATA powsta³a w 1945 roku, na bazie dzia³aj¹cej od 1919 roku International Air Trafic Association.
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a) AMADEUS � uruchomiony w 1987 roku w wyniku wspó³pracy
kilku europejskich linii lotniczych (Air France, Lufthansa, Iberia,
SAS). Posiada oko³o 40.000 terminali i obs³uguje prawie 60% ogól-
nej liczby rezerwacji w Europie.

b) SABRE � uruchomiony w 1976 roku przez American Airlines.
Obejmuje g³ównie obszar USA, gdzie jest najpopularniejszym sys-
temem (poprzez ten system dokonuje siê tam oko³o 45% wszyst-
kich rezerwacji).

c) WORLDSPAN � uruchomiony w 1990 roku w wyniku porozu-
mienia kilku towarzystw amerykañskich (m.in. Delta, TWA i North
West Airlines) oraz 7 linii lotniczych z Dalekiego Wschodu. Dys-
ponuje oko³o 38.000 terminali na terenie USA oraz 5000 w innych
krajach na ca³ym �wiecie. System opanowa³ 15% rynku kompute-
rowych rezerwacji w USA.
Wspó³czesne komputerowe systemy rezerwacyjne s¹ tak¿e cen-

nym �ród³em danych marketingowych o klientach i transakcjach, co
decyduje o tym , ¿e pe³ni¹ równie¿ rolê wa¿nych kana³ów dla technik
promocyjnych. Interaktywne bazy danych umo¿liwiaj¹ bezpo�redni
dostêp do wielu informacji, dziêki czemu organizatorzy turystyki mog¹
³¹czyæ ze sob¹ i rezerwowaæ w ci¹gu kilku sekund ró¿ne elementy
produktów turystycznych. Rynek komputerowych rezerwacji nale¿y
do najszybciej rozwijaj¹cych siê sektorów przemys³u turystycznego.
O ile w 1982 roku Ovners Abroad (obecnie First Choice) dokonywa³
ponad pó³ miliona rezerwacji telefonicznych w ci¹gu roku, to piêæ lat
pó¿niej jego komputery obs³ugiwa³y ju¿ dwa miliony rezerwacji, przyj-
muj¹c w szczycie sezonu po 100 tysiêcy rezerwacji dziennie65. Obecne
CRS-y maj¹ ju¿ du¿o wiêksze mo¿liwo�ci.

Wspó³czesny system organizacji i obs³ugi ruchu turystycznego, w
zasadniczej czê�ci opiera siê na zapewnieniu klientom kompletnego
pakietu us³ug, obejmuj¹cego wszystkie etapy imprezy. Pakiet taki
sprzedawany jest po cenie zrycza³towanej, ni¿szej ni¿ ³¹czna cena
poszczególnych us³ug, które turysta musia³by nabyæ oddzielnie. Po-
da¿ow¹ stronê wspó³czesnego rynku turystycznego stanowi oferta bar-
dzo wielu ró¿nego rodzaju instytucji. S¹ w�ród nich organizacje dzia-
³aj¹ce na zasadach rynkowych tworz¹ce tzw. sektor komercyjny, jak i
organizacje typu �non profit�. Te ostatnie zwykle dzieli siê jeszcze na

65 Middleton V.T.C., Marketing w turystyce ... op. cit., s. 393.
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stowarzyszenia turystyczne, które tworz¹ tzw. sektor spo³eczny oraz
organizatorów turystyki socjalnej (np. zak³ady pracy). Na wspó³cze-
snym rynku turystycznym podstawowe znaczenie maj¹ jednak insty-
tucje dzia³aj¹ce na zasadach rynkowych. Zasadniczo mo¿na je po-
dzieliæ na trzy podstawowe grupy:
� bezpo�rednich us³ugodawców, zwanych dostawcami (ang. Sup-

pliers),
� touroperatorów (ang. Touroperators),
� oraz agentów turystycznych (ang. Travel Agents).

Podstawowe znaczenie w przygotowaniu oferty turystycznej maj¹
dostawcy. Nale¿¹ do nich firmy, które dostarczaj¹ dobra i us³ugi wcho-
dz¹ce w sk³ad kompleksowego produktu turystycznego tzw. pakietu
(package tours). Najczê�ciej s¹ to us³ugi: transportowe, noclegowe,
¿ywieniowe oraz przewodnickie. W tym rozumieniu dostawcami s¹
wiêc linie lotnicze, hotele, wypo¿yczalnie samochodów, restauracje,
muzea, parki rozrywki itd. Dostawcami mog¹ byæ tak¿e mniejsze fir-
my dzia³aj¹ce na zasadach lokalnych touroperatorów, które dostar-
czaj¹ krótkich wycieczek w ramach pobytów wakacyjnych.

Touroperatorzy66 � to najczê�ciej du¿e firmy, które opieraj¹ swo-
j¹ dzia³alno�æ na kontraktowaniu (nabywaniu) du¿ych ilo�ci poje-
dynczych us³ug od bezpo�rednich producentów oraz tworzeniu z
nich wspomnianych ju¿ pakietów turystycznych, które nastêpnie
sprzedaj¹ po zrycza³towanej cenie. Touroperator, który czêsto na-
zywany jest hurtownikiem us³ug turystycznych, w istocie jest produ-
centem pakietów. Jego dzia³alno�æ polega bowiem na kompletowa-
niu poszczególnych elementów produktu finalnego, który najczê�ciej
wytwarzany jest w bardzo du¿ych ilo�ciach. Firmy touroperatorskie
wykupuj¹ miejsca w hotelach, organizuj¹ wy¿ywienie i transport,
karnety na wyci¹gi narciarskie, czarteruj¹ loty itp. Zapewniaj¹ wszyst-
kie niezbêdne us³ugi sk³adaj¹ce siê na dan¹ imprezê turystyczn¹.
Nastêpnie ca³a oferta trafia (w skatalogowanej postaci) do dystrybu-
cji. Pewna jej czê�æ rozprowadzana jest poprzez w³asne punkty sprze-
da¿y, natomiast zdecydowana wiêkszo�æ oddawana jest do dystry-
bucji wspó³pracuj¹cych z nimi po�redników. Po�rednicy ci tworz¹
trzeci¹ z omawianych grup podmiotów dzia³aj¹cych na rynku tury-
stycznym � agencje turystyczne.

66 W polskiej ustawie o us³ugach turystycznych (z dn. 29 sierpnia 1997 r. � Dz. U. Nr 133) u¿ywa siê okre�lenia
organizator turystyki.
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Agencje podró¿y stanowi¹ ogniwo po�rednie miêdzy producenta-
mi a konsumentami us³ug turystycznych. Najczê�ciej zajmuj¹ siê bo-
wiem wy³¹cznie sprzeda¿¹ produktów przygotowanych przez inne
firmy. Agencj¹ turystyczn¹ mo¿e byæ zarówno ma³a firma z kilkoma
pracownikami, jak równie¿ wielkie przedsiêbiorstwo, zatrudniaj¹ce
setki osób i grupuj¹ce wiele punktów sprzeda¿y detalicznej67. Agen-
cje najczê�ciej sprzedaj¹ pakiety udostêpnione im przez touroperato-
rów, ale mog¹ tak¿e sprzedawaæ produkty uzyskane bezpo�rednio od
dostawców poszczególnych us³ug. W obu przypadkach podstaw¹ ich
dzia³alno�ci jest prowizja od sprzeda¿y. Wiele agencji prowadzi tak-
¿e us³ugi dodatkowe, takie jak: za³atwianie paszportów i wiz, wymia-
na walut, obs³uga czeków podró¿niczych, ubezpieczenia komunika-
cyjne itp. Agencje turystyczne spe³niaj¹ rolê detalistów na rynku
turystycznym. Ich rola polega wiêc na zapewnieniu producentowi do-
stêpu do rynku, a klientowi miejsca gdzie mo¿e uzyskaæ fachow¹
poradê oraz nabyæ us³ugi turystyczne68.

Taki system funkcjonowania rynku turystycznego ma wiele zalet i
pozwala na wspó³istnienie trzech wymienionych grup przedsiêbiorstw.
Dostawcy poszczególnych us³ug � dziêki temu, ¿e maj¹ mo¿liwo�æ
sprzeda¿y przynajmniej czê�ci (czêsto ca³o�ci) swoich produktów to-
uroperatorom � ponosz¹ mniejsze koszty zwi¹zane z promocj¹ (nacisk
po³o¿ony jest na odbiorców hurtowych, a nie ostatecznego nabywcê). Z
kolei touroperatorzy, dzia³aj¹c na zasadach hurtowników, przejmuj¹ na
siebie ryzyko zwi¹zane z dalsz¹ sprzeda¿¹, jednak w zamian za to maj¹
mo¿liwo�æ negocjowania specjalnych stawek, upustów itp.69 Natomiast
turysta, kupuj¹c wycieczkê w agencji, unika szukania oraz dopasowy-
wania poszczególnych elementów pakietu niezbêdnych us³ug, a przez
to nie traci czasu i nie ponosi dodatkowych kosztów. Trzeba jednak
zaznaczyæ, ¿e w ostatnim okresie tradycyjne podzia³y na dostawców,
touroperatorów i agencje turystyczne trac¹ na swej ostro�ci, a wiele firm
prowadzi dzia³alno�æ o charakterze wielofunkcyjnym.

Wzrastaj¹cy ilo�ciowo ruch turystyczny, stawa³ siê coraz wa¿niej-
sz¹ dziedzin¹ ¿ycia gospodarczego. Ros³y tak¿e wymagania turystów

67 Na przyk³ad Thomas Cook Group, Lunn Polly, Picfords, czy Havas Tourisme, które posiadaj¹ po kilkaset w³a-
snych punktów sprzeda¿y.

68 We wspomnianej ju¿ polskiej ustawie, rozró¿nia siê pojêcia : agent i po�rednik turystyczny. Zasadnicza ró¿ni-
ca miêdzy nimi polega na tym, ¿e agent dzia³a przede wszystkim na rzecz organizatora, za� po�rednik na rzecz
klienta.

69 Na przyk³ad Airtours  ka¿dego roku wykupuje 35000 przelotów w Lufthansie za po³owê ceny detalicznej oraz
oko³o 15000 pokoi w Sheratonie, za 70% ceny jak¹ p³ac¹ klienci indywidualni.
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dotycz¹ce jako�ci �wiadczonych us³ug oraz fachowo�ci obs³ugi. Prze-
s³anki te da³y wyra�ny impuls do rozwoju szkolnictwa turystyczne-
go. W 1910 roku w Londynie otwarto pierwsz¹ szko³ê hotelarsk¹,
kszta³c¹c¹ kadry kierownicze dla hoteli i gastronomii70. W Polsce pio-
nierem tego typu szkolnictwa by³ Boles³aw Macerdziñski, który w 1933
roku za³o¿y³ pierwsz¹ szko³ê hotelarsk¹ w Krakowie. Pocz¹tki kszta³-
cenia specjalistycznego na poziomie wy¿szym siêgaj¹ 1914 roku, kiedy
to powo³ano Miêdzynarodowy Instytut Szkolnictwa Hotelarskiego w
Düsseldorfie. Dzia³a³ on zaledwie 10 lat, jednak by³ wzorem dla wie-
lu podobnych o�rodków, które powsta³y w pó�niejszym okresie w ró¿-
nych krajach Europy. Profil kszta³cenia dosyæ szybko zosta³ rozsze-
rzony o szeroko pojêt¹ problematykê turystyczn¹. W 1925 na
Uniwersytecie w Rzymie uruchomiono Wy¿szy Kurs Gospodarki Tu-
rystycznej. Podobne o�rodki powsta³y tak¿e w Berlinie (w 1929 roku
w Wy¿szej Szkole Handlowej) oraz Wiedniu (w 1934 roku w Wy¿szej
Szkole Handlu �wiatowego)71. W 1936 roku powo³ano Studium Tury-
zmu dzia³aj¹ce przy Uniwersytecie Jagielloñskim, którym kierowa³ S.
Leszczycki. Poza Europ¹ szkolnictwo turystyczno-hotelarskie najszyb-
ciej rozwija³o siê w USA. Pierwsz¹ uczelni¹ kszta³c¹c¹ kadry dla tury-
styki by³ Cornell University w Ithaca, gdzie w 1922 roku  powo³ano
College of Hotel Administration.

Wa¿n¹ rolê w rozwoju turystyki odegra³y tak¿e instytucje nauko-
wo-badawcze. W 1941 roku na Uniwersytecie w Bernie powo³ano
Instytut Badawczy Turystyki. W tym samym czasie na kilku uniwersy-
tetach i innych szko³ach wy¿szych kszta³c¹cych kadry dla turystyki i
hotelarstwa � oprócz programów nauczania � realizowano tak¿e
badania naukowe w ramach tzw. seminariów turystycznych. Od 1942
roku seminaria takie dzia³a³y w Wy¿szej Szkole Handlowej w St. Gal-
len, a od 1949 roku w podobnej szkole w  Monachium). Nieco pó�-
niej powsta³y miêdzynarodowe stowarzyszenia naukowe. Do najwa¿-
niejszych organizacji skupiaj¹cych naukowców zajmuj¹cych siê
badaniami nad turystyk¹ nale¿¹ : Miêdzynarodowe Stowarzyszenie
Naukowych Ekspertów Turystyki (Association of Scientific Experts in
Tourism) oraz Stowarzyszenie Badañ Turystycznych (Travel and

70 Davidson R., Turystyka... op. cit., s. 7.
71 Podobne o�rodki funkcjonowa³y tak¿e w innych krajach : we W³oszech � np. Studium Turystyczne na Uniwer-

sytecie we Florencji, w Hiszpanii � np. Instytuty Turystyczne na Uniwersytetach w Barcelonie i Madrycie, we
Francji � np. na uniwersytetach  w  Pary¿u (Studium Turyzmu) i Aix-en-Provece (Centrum Badañ Turystrycz-
nych).
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Tourism Research Association � TTRA). G³ównym celem dzia³alno-
�ci za³o¿onego w 1951 roku AIEST-u72 jest popieranie dzia³alno�ci
instytutów i innych o�rodków prowadz¹cych badania naukowe w za-
kresie turystyki. Zrzesza cz³onków indywidualnych i grupowych z 40
krajów. Wydaje presti¿owe czasopismo naukowe �Tourist Review�.
Wspominana wy¿ej TTRA wydaje �Journal of Travel Research�.Naj-
bardziej presti¿owym czasopismem naukowym z zakresu turystyki jest
kwartalnik �Annals of Tourism Research�, wydawany przez Pergamon
Press.ten zupe³nie nieznany na rynku podró¿niczym nauczyciel szkó³ki
niedzielnej, W Polsce najwa¿niejsz¹ instytucj¹ naukowo-badawcz¹ z
zakresu turystyki jest Instytut Turystyki w Warszawie, posiadaj¹cy kil-
ka oddzia³ow terenowych. Wydaje kwartalnik �Problemy Turystyki�,
uznawany za najlepsze czasopismo naukowe w Polsce.

2.3. Polityka turystyczna

W�ród czynników wp³ywaj¹cych na rozwój turystyki, polityka
pañstw wobec tej sfery ¿ycia spo³eczno-gospodarczego, zajmuje po-
zycjê szczególn¹. W. Gaworecki pisze, ¿e po II wojnie �wiatowej tu-
rystyka �� sta³a siê wa¿nym elementem ogólnej polityki wspó³cze-
snego pañstwa w ró¿nych dziedzinach ¿ycia spo³ecznego,
gospodarczego i politycznego, zarówno w skali poszczególnych kra-
jów, jak i w skali �wiatowej�73. Pañstwo w zasadzie zawsze by³o zain-
teresowane ruchem podró¿niczym. Zezwolenia na poruszanie siê
wewn¹trz kraju, ewidencja ruchu ludno�ci, a zw³aszcza przekracza-
nie granic, od niepamiêtnych czasów stanowi³y atrybut w³adzy pañ-
stwowej. Listy ¿elazne, paszporty oraz inne dokumenty, znane by³y
zarówno w okresie niewolnictwa, jak i w feudalizmie, tak w Europie,
jak i na innych kontynentach. Przez d³ugi okres w³adze pañstwowe
zainteresowane by³y przede wszystkim podró¿ami miêdzynarodowy-
mi i to prawie wy³¹cznie w aspekcie formalno�ci zwi¹zanych
z przekraczaniem granic. W pocz¹tkowym okresie rozwoju turystyki
(tj. w koñcu XIX wieku) w wielu krajach zliberalizowano zasady

72 Pod t¹ nazw¹ organizacja jest bardziej znana. Jest to akronim od pierwszych liter francuskojêzycznej nazwy
stowarzyszenia � Association Internationale d�Experts Scientifiques du Tourisme.

73 Gaworecki W.W., Turystyka. Wydanie II zmienione ... op. cit., s. 106.
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przekraczania granic, a¿ do likwidacji obowi¹zku posiadania pasz-
portu w³¹cznie. Wysokie koszty ogranicza³y bowiem grono podró¿-
nych do w¹skiej grupy osób z tzw. wy¿szych warstw piramidy spo-
³ecznej, a ich ówczesne w³adze siê nie obawia³y. Jedynie carska Rosja,
Turcja i Hiszpania utrzymywa³y obowi¹zek posiadania paszportu a¿
do wybuchu I wojny �wiatowej. Wraz z wybuchem wojny obowi¹zek
ten zosta³ przywrócony we wszystkich krajach. Trudno�ci gospodar-
cze koñca lat 20-tych, skomplikowana sytuacja polityczna w Europie
w latach trzydziestych, wybuch II wojny �wiatowej, a nastêpnie okres
tzw. �zimnej wojny�, spowodowa³y drastyczne ograniczenie swobo-
dy w zakresie podró¿y miêdzynarodowych.

Sytuacja uleg³a zmianie dopiero w latach piêædziesi¹tych. Co prawda
okres �zimnej wojny� dalej nie sprzyja³ podró¿om miêdzy powsta³ymi
po wojnie blokami wojskowo-politycznymi, jednak w krajach nale¿¹-
cych do ka¿dego z nich, dosz³o do znacznej liberalizacji podró¿y za-
granicznych. Dotyczy to zw³aszcza Europy Zachodniej, gdzie w wielu
krajach zniesiono obowi¹zek paszportowy oraz wizy. W wyniku tych
zmian, w krótkim czasie wyjazdy zagraniczne w tej czê�ci �wiata sta³y
siê zjawiskiem powszechnym. W krajach socjalistycznych proces ten
przebiega³ inaczej, a podró¿e zagraniczne nie by³y tak powszechne.
Oprócz powodów politycznych, jedn¹ z wa¿nych przyczyn tego stanu
rzeczy by³a niewymienialno�æ walut. Preferowano ruch dwustronny oraz
wyjazdy grupowe, które  organizowa³y wyznaczone przez w³adze in-
stytucje. Liberalizacja przepisów paszportowych dotyczy³a jedynie tu-
rystyki przygranicznej, do czego wykorzystywano instytucjê konwencji
turystycznych, znanych jeszcze z okresu miêdzywojennego74. Upadek
komunizmu oraz demokratyzacja spo³eczeñstw dawnych krajów so-
cjalistycznych a tak¿e powstanie Unii Europejskiej oraz konsekwencje
tych wydarzeñ (np. zniesienie lub znaczne ograniczenie obowi¹zku
wizowego, likwidacja kontroli granicznych w obrêbie UE) spowodo-
wa³y rozwój podró¿y miêdzynarodowych na skalê niespotykan¹ w do-
tychczasowej historii ludzko�ci.

Jednak zainteresowanie pañstwa turystyk¹ nie dotyczy jedynie
kwestii przekraczania granic. Ju¿ w okresie miêdzywojennym w³adze

74 Na przyk³ad polsko-czechos³owacka konwencja z 1925 roku. Upowa¿nia³a ona do przekraczania granic oraz
poruszania siê w wyznaczonych górskich regionach przygranicznych przez okres do 14 dni. Tury�ci mogli
przekraczaæ granice na podstawie legitymacji PTT lub PZN wizowanej przez w³adze administracyjne lub
konsulat czechos³owacki, albo na podstawie tzw. legitymacji tatrzañskiej wydawanej przez starostwo nowo-
tarskie.
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pañstwowe dostrzega³y wzrastaj¹ce znaczenie turystyki oraz koniecz-
no�æ ingerencji w tê dziedzinê ¿ycia spo³ecznego i gospodarczego.
W wyniku opisanych wcze�niej procesów, w tym zw³aszcza wzrostu
ilo�ci czasu wolnego, turystyka sta³a siê bowiem wa¿nym zagadnie-
niem spo³ecznym. Przedstawiciele klas rz¹dz¹cych obawiali siê, ¿e
na skutek przyznania robotnikom prawa do urlopów oraz swobody w
zagospodarowaniu czasu wolnego strac¹ nad nimi kontrolê, co w kon-
sekwencji mog³oby staæ siê gro�ne dla panuj¹cych wówczas stosun-
ków spo³ecznych i politycznych. Dlatego niejako zawczasu, przyst¹-
piono do formu³owania koncepcji i programów polityki w zakresie
organizacji czasu wolnego i turystyki. Wykszta³ci³y siê wówczas trzy
podstawowe nurty w podej�ciu pañstwa do spraw wypoczynku: po-
stêpowo-liberalny, faszystowski i robotniczy75.

Najwcze�niej wyodrêbni³ siê nurt postêpowo-liberalny (zwany tak-
¿e genewskim), który �ci�le ³¹czy³ siê z dzia³alno�ci¹ Miêdzynarodowej
Organizacji Pracy. Jego nadrzêdn¹ cech¹ by³a zasada �politycznej neu-
tralno�ci sfery czasu wolnego oraz nie wykorzystywania go do celów
ideologicznych�. Dlatego te¿ zarówno w koncepcjach teoretycznych
jak i w praktycznej dzia³alno�ci zak³adano brak nadrzêdnej roli pañstwa
w tej dziedzinie. Realizacja programów rozwoju turystyki polegaæ mia-
³a na zapewnieniu robotnikom w³a�ciwej organizacji pracy, odpowied-
nich zarobków oraz swobody w wyborze form wypoczynku. Ingerencja
pañstwa dotyczy³a jedynie formu³owania za³o¿eñ ogólnych, u³atwieñ
formalnych oraz rozwoju zagospodarowania turystycznego.

Pozosta³e dwa nurty, w mniejszym lub wiêkszym stopniu traktowa-
³y czas wolny � w tym zw³aszcza turystyczne i krajoznawcze formy
jego spêdzania � jako instrument walki politycznej. Dlatego te¿, po-
wo³ywa³y ró¿ne instytucje, dzia³aj¹ce pod kontrol¹ i finansowane przez
w³adze, które realizowa³y przygotowane wcze�niej programy. Organi-
zacje takie by³y wa¿nym elementem w ca³ym systemie propagandy i
urabiania mentalno�ci ludzi oraz kontroli pañstwa nad wszelkimi for-
mami dzia³alno�ci w czasie wolnym. Przyk³adem mo¿e byæ dzia³aj¹ca
w ramach nurtu faszystowskiego, wspomniana ju¿ wcze�niej organiza-
cja �Kraft durch Freude�, która w latach trzydziestych sprytnie
indoktrynowa³a Niemców podczas bardzo tanich (bo dotowanych przez

75 Por. Saar E., Program i organizacja wczasów pracowniczych w dwudziestoleciu miêdzywojennym w Europie
i Polsce, w: Wzory spo³eczne wakacji w Polsce � Studia i materia³y z badañ socjologicznych, IWKF, Warsza-
wa 1971, s. 101-143 oraz Alejziak W., Turystyka i wypoczynek jako element polityki spo³ecznej w Polsce, w:
Rocznik Naukowy AWF Kraków, Tom XXV, Kraków 1992, s. 11.
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w³adze hitlerowskie) imprez turystycznych. Tak¿e wiêkszo�æ organiza-
cji dzia³aj¹cych w ramach nurtu robotniczego kierowa³a siê zasad¹, ¿e
czas wolny oraz sposoby jego wykorzystania, powinny s³u¿yæ tzw. �ro-
botniczej sprawie� i traktowa³a go jako element i instrument walki kla-
sowej. Znalaz³o to wyraz w polityce turystycznej realizowanej
w wielu krajach socjalistycznych. Wydaje siê, ¿e za³o¿enia obu tych
nurtów w du¿ej mierze zawa¿y³y tak¿e na polityce turystycznej reali-
zowanej w Polsce w latach 1945-1989. W okresie tym, przy pomocy
turystyki próbowano tuszowaæ niedoci¹gniêcia w³adz w innych dzie-
dzinach polityki spo³eczno-gospodarczej pañstwa.

Dopóki rozmiary ruchu turystycznego by³y niewielkie, pañstwo
uznawa³o, ¿e rozwojem turystyki mog¹ zajmowaæ siê wyspecjalizo-
wane organizacje spo³eczne oraz instytucje dzia³aj¹ce na szczeblu
lokalnym, nad którymi w³adze centralne powinny sprawowaæ jedynie
ogólny nadzór. Dlatego te¿, zleca³y funkcje organizatorskie i koordy-
nacyjne ró¿nym spo³ecznym organizacjom turystycznym o charakte-
rze zrzeszeniowym. Najstarsz¹ organizacj¹ spo³eczn¹, która w imie-
niu w³adz realizowa³a politykê turystyczn¹ by³ Zwi¹zek Turystyczny
Finlandii, który powsta³ w 1887 roku. W latach 1888-1902, podobne
organizacje powsta³y tak¿e w Danii i Szwecji. Równie¿ w Holandii i
Szwajcarii � przez pewien czas � w³adze pozostawi³y w swojej ge-
stii tylko bardzo ogólny nadzór nad sprawami turystyki. Bezpo�redni¹
dzia³alno�ci¹ zajmowa³y siê tam organizacje spo³eczne, które � po-
siadaj¹c stosowne uprawnienia przekazane im przez w³adze pañstwo-
we � pe³ni³y rolê koordynatora odpowiedzialnego za ca³okszta³t spraw
zwi¹zanych z rozwojem turystyki.

Wkrótce okaza³o siê jednak, ¿e organizacje takie nie s¹ w stanie
kontrolowaæ rozwoju turystyki w skali makro. Turystyka jest bowiem
nie tylko skomplikowanym rodzajem dzia³alno�ci, wymagaj¹cym ko-
ordynacji wielu sektorów gospodarki, ale dodatkowo ³¹czy siê z wie-
loma problemami natury spo³ecznej. Uznano  wtedy, ¿e rozwój tury-
styki musi siê odbywaæ w sposób planowy, a najlepsz¹ drog¹ do
osi¹gniêcia tego celu jest �wiadoma polityka turystyczna pañstw. �wia-
domo�æ tak¹ mia³y nie tylko w³adze pañstwowe, ale tak¿e przedsta-
wiciele ówczesnego przemys³u turystycznego.Dlatego te¿, w wiêk-
szo�ci krajów przyst¹piono do tworzenia zrêbów polityki turystycznej.
Do jej rozwoju przyczyni³o sie wiele czynników. Mo¿na je podzieliæ
na dwie zasadnicze grupy. Pierwsz¹ stanowi³y te przes³anki, które
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niejako zmusza³y pañstwo do ingerencji w rozwój turystyki  oraz funk-
cjonowanie rynku turystycznego, drug¹ � czynniki powoduj¹ce, ¿e
ingerencji takiej domaga³a siê sama bran¿a turystyczna76.
W pierwszej grupie mo¿na wymieniæ:
� wzrost znaczenia turystyki w polityce ekonomicznej pañstwa (po-

lityka inwestycyjna, kszta³towanie konsumpcji, równowaga ryn-
kowa),

� wp³yw turystyki na politykê zagraniczn¹ pañstw,
� konieczno�æ planowej dzia³alno�ci w zakresie gospodarki grunta-

mi i inwestycji oraz sprawy zwi¹zane z ochron¹ �rodowiska przy-
rodniczego i kulturowego (g³. zabytków),

� znaczenie turystyki dla kszta³towania bilansu p³atniczego,
� rola turystyki, jako sposobu aktywizacji zawodowej spo³eczeñstwa

oraz rozwoju regionów s³abo rozwiniêtych gospodarczo,
� rola unormowañ prawnych w rozwoju turystyki, które s¹ zastrze-

¿one dla najwa¿niejszych organów ustawodawczych (np. formal-
no�ci graniczne).

W drugiej grupie czynników, podstawow¹ rolê odgrywa³y:
� interdyscyplinarny charakter turystyki oraz fakt, ¿e o jej rozwoju

i funkcjonowaniu decyduje wspó³dzia³anie wielu sektorów go-
spodarki,

� du¿e znaczenie, jakie dla funkcjonowania bran¿y turystycznej ma
infrastruktura ogólna oraz fakt, ¿e jej rozwój najczê�ciej przekra-
cza mo¿liwo�ci ekonomiczne i techniczne samego sektora tury-
stycznego,

� kapita³och³onny i importoch³onny charakter inwestycji turystycz-
nych oraz wyd³u¿ony okres zwrotu zainwestowanych �rodków fi-
nansowych,

� d¹¿enie do tego, aby pañstwo okre�li³o priorytety w swojej polity-
ce oraz oczekiwania wobec bran¿y turystycznej77.
Polityka turystyczna pañstwa jest dosyæ skomplikowanym proce-

sem sterowania rozwojem turystyki, w którym szczególne znaczenie
ma koordynacja dzia³alno�ci wielu instytucji dzia³aj¹cych w ró¿nych
sektorach gospodarki. Dlatego te¿, musia³a ona przybraæ instytucjonalne
kszta³ty. Obecnie maj¹ one postaæ wyodrêbnionych organów

76 Wodejko S., Ruch przyjazdowy z zachodu ... op. cit., s. 50-51.
77 Na przyk³ad � czy wszystkie firmy maj¹ mieæ równe szanse, czy te¿ pañstwo bêdzie popieraæ pewne kierunki

i formy dzia³alno�ci � na przyk³ad turystykê dzieci i m³odzie¿y, lub pewne organizacje (np. stowarzyszenia
turystyczne). Je�li tak, to w jakim zakresie?
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administracji pañstwowej, które  odpowiadaj¹ za ca³okszta³t rozwoju
turystyki w danym kraju. Za pierwsze takie organy na �wiecie uznaje
siê Referaty Turystyki powo³ane w 1909 roku w Austrii i we Francji.
Przyjmuje siê, ¿e stanowi³y one zal¹¿ki wspó³czesnych systemów ad-
ministrowania i zarz¹dzania turystyk¹ przez pañstwo. W pocz¹tkowym
okresie koncentrowa³y one swoj¹ uwagê na problemach propagandy
turystycznej. Turystyka traktowana wówczas by³a jako jeden ze sposo-
bów akwizycji i pozyskiwania klientów (a tym samym zwiêkszenia zy-
sków) dla kolei, które nale¿a³y wtedy do najwiêkszych przedsiêbiorstw
pañstwowych. Pozosta³e sektory przemys³u turystycznego budzi³y ju¿
znacznie mniejsze zainteresowanie ówczesnych w³adz i wspomnianych
urzêdów. Wynika³o to z tego, ¿e najczê�ciej � tak jak hotelarstwo i
gastronomia � znajdowa³y siê prawie wy³¹cznie w rêkach prywatnych.
Jednak dosyæ szybko zakres zainteresowañ oraz kompetencji tych pierw-
szych organów administracji pañstwowej do spraw turystyki zosta³ roz-
szerzony, z po¿ytkiem dla rozwoju turystyki � i to  nie tylko we wspo-
mnianych krajach. Rozwi¹zania austriackie i francuskie znalaz³y bowiem
zastosowanie w innych krajach. W Polsce Referat Turystyki (dzia³aj¹cy
tak¿e w strukturach Ministerstwa Robót Publicznych) powsta³ w 1919
roku, a jego pierwszym szefem zosta³ dr Mieczys³aw Or³owicz, jedna z
najznakomitszych postaci w historii polskiej turystyki.

Dosyæ szybko pojawi³a siê potrzeba uzgodnienia polityki turystycz-
nej pañstw w skali miêdzynarodowej. W 1925 roku w Hadze odby³ siê
Zjazd Przedstawicieli Urzêdowych Organizacji Propagandy Turystycz-
nej, w czasie którego powo³ano Miêdzynarodowy Zwi¹zek Oficjalnych
Organizacji Turystycznych (International Union of Official Travel Orga-
nizations � IUOTO). G³ównym celem tej organizacji by³o popieranie
wspó³pracy miêdzynarodowej w turystyce oraz dostarczanie ró¿nego
rodzaju informacji i pomocy dla w³adz poszczególnych pañstw przy
planowaniu rozwoju i zarz¹dzania turystyk¹. Przez ca³e dziesiêciole-
cia wyznacza³a ona kierunki rozwoju turystyki oraz polityki turystycz-
nej w pañstwach cz³onkowskich. W 1975 roku zosta³a przekszta³cona
w �wiatow¹ Organizacjê Turystyki (World Tourism Organization �
WTO) z siedzib¹ w Madrycie. Zmiana statusu  � z organizacji poza-
rz¹dowej w miêdzyrz¹dow¹, wyspecjalizowan¹ agendê Organizacji
Narodów Zjednoczonych � da³a WTO pozycjê najwa¿niejszej miê-
dzynarodowej organizacji turystycznej na �wiecie. Obecnie WTO
zrzesza 113 cz³onków pe³noprawnych (suwerenne pañstwa)
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i stowarzyszonych (terytoria zale¿ne nie ponosz¹ce odpowiedzialno-
�ci za swe stosunki zewnêtrzne) oraz oko³o 170 cz³onków afiliowanych
(ró¿norodne publiczne i prywatne organizacje zajmuj¹ce siê proble-
mami wchodz¹cymi w zakres kompetencji WTO). Podstawowym ce-
lem organizacji jest popieranie i u³atwianie rozwoju turystyki na �wie-
cie, a tak¿e s³u¿enie pomoc¹ w tym wzglêdzie rz¹dom pañstw
cz³onkowskich.

Zakres polityki turystycznej pañstwa mo¿e byæ bardzo ró¿ny, w
zale¿no�ci od charakteru i znaczenia turystyki w poszczególnych kra-
jach. Badania przeprowadzone w 1986 roku w kilkudziesiêciu kra-
jach �wiata przez �wiatow¹ Organizacjê Turystyki wskazuj¹, ¿e w
wiêkszo�ci krajów polityka turystyczna najczê�ciej dotyczy takich za-
gadnieñ, jak78:
� planowanie przestrzenne (np. opracowywanie planów zagospo-

darowania kraju, preferowanie okre�lonych regionów, deglome-
racja ruchu turystycznego itp.) � wystêpuje w 80% krajów;

� planowanie ekonomiczne (np. miejsce turystyki w planach gospo-
darczych, system podatkowy, inicjatywy prawno�ekonomiczne,
wydawanie licencji na dzia³alno�æ turystyczn¹) � w 77% krajów;

� kszta³cenie zawodowe (np. okre�lanie zapotrzebowania na kadrê
turystyczn¹, programy, dotowanie szkolnictwa turystycznego itp.)
� w 75 % krajów;

� marketing i promocja turystyki (g³ównie w odniesieniu do zagra-
nicznej turystyki przyjazdowej � w 80% krajów;

� interwencjonizm pañstwowy w zakresie konsumpcji turystycznej
(dotyczy tylko nielicznych grup ludno�ci, najczê�ciej dzieci i m³o-
dzie¿y);

� badania naukowe (np. w tym statystyka turystyczna) � w 85%.
Obecnie trudno sobie wyobraziæ, aby rozwój turystyki (niezale¿nie

od tego, czy dotyczy miejscowo�ci, regionu, czy kraju) odbywa³ siê w
sposób ¿ywio³owy. Pañstwo w ramach realizowanej przez siebie poli-
tyki (w mniejszym lub wiêkszym stopniu) oddzia³ywuje na wszystkie
najbardziej istotne elementy poda¿y i popytu turystycznego i to prak-
tycznie na wszystkich etapach wytwarzania i konsumpcji us³ug tury-
stycznych. Podstawowe uwarunkowania, cele, zakres oraz �rodki reali-
zacji polityki turystycznej pañstwa przedstawiono na schemacie nr 4.

78 Guignard A., Rola pañstwa w rozwoju turystyki socjalnej, w: Problemy Turystyki N r 2 (44), Instytut Turystyki,
Warszawa 1989, s. 71 i nast.
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Schemat nr 4. Pañstwo a sektor turystyki.

�ród³o: Wodejko S., Ruch przyjazdowy z zachodu do wybranych pañstw socjalistycznych, jako
wyraz luki na europejskim rynku turystycznym, Monografie i Opracowania Nr 288, SGPiS,
Warszawa 1989, s. 60.
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Wodejko uwa¿a, ¿e polityka turystyczna mo¿e byæ skuteczna
tylko wtedy, gdy pañstwo podejmuje pewne dzia³ania na wszystkich
etapach tzw. �cyklu turystycznego�79, widocznego w dolnej czê�ci
schematu.
1. Badanie rynku turystycznego. Na tym etapie rola pañstwa jest szcze-

gólna, bowiem badania maj¹ fundamentalne znaczenie przy for-
mu³owaniu celów polityki turystycznej oraz okre�laniu zasad funk-
cjonowania ca³ej bran¿y. G³ównymi zadaniami pañstwa jest
zbieranie i opracowywanie danych statystycznych dotycz¹cych
ruchu turystycznego, wielko�ci bazy noclegowej oraz innych in-
formacji na temat przemys³u turystycznego.

2. Planowanie rozwoju turystyki. Interdyscyplinarny charakter tury-
styki, jej powi¹zania z ca³o�ci¹ gospodarki powoduj¹, ¿e to jak
funkcjonuje przemys³ turystyczny jest wypadkow¹ wielu dziedzin
i wymaga wspó³pracy z ró¿nymi bran¿ami. Plany rozwoju turysty-
ki musz¹ byæ zintegrowane z planami ogólnogospodarczymi. Wa¿-
ne jest to aby sektory kooperuj¹ce z bran¿¹ turystyczn¹ nie podej-
mowa³y dzia³añ sprzecznych z jej interesami.

3. Budowa infrastruktury turystycznej i paraturystycznej. Trudno so-
bie wyobraziæ jej powstanie, rozwój oraz bie¿¹ce funkcjonowa-
nie bez pomocy pañstwa.

4. Przygotowanie kadr dla potrzeb turystyki. Dotyczy programów
nauczania, zapewnienia kadry wyk³adowców i pomocy szkole-
niowych, finansowania szkó³, wydawanie zezwoleñ na wykony-
wanie zawodu itp.

5. Konstrukcja optymalnego modelu organizacyjnego turystyki. Pod-
stawow¹ rolê w tym wzglêdzie odgrywa kwestia sprawnego syste-
mu zarz¹dzania turystyk¹, rozumianego jako zespó³ powi¹zanych
ze sob¹ w logiczny sposób instytucji i organizacji szczebla cen-
tralnego, regionalnego i lokalnego, w których gestii le¿¹ sprawy
turystyki, jak równie¿ sposób ich oddzia³ywania na sferê realn¹
procesów zachodz¹cych w ca³ej bran¿y turystycznej.

6. Rozwój gospodarki turystycznej. Okre�lenie optymalnych warunków
i zasad funkcjonowania rynku turystycznego jest jednym z podstawo-
wych zadañ polityki turystycznej. Pañstwo dysponuje szeregiem in-
strumentów, za pomoc¹ których mo¿e modyfikowaæ te zasady.

79 Wodejko S., Ruch przyjazdowy z zachodu ... op. cit. s.56.
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7. Informacja, propaganda i promocja turystyczna. Obecnie jeden z
podstawowych elementów polityki turystycznej pañstwa. Obejmuje
finansowanie i bezpo�rednie organizowanie dzia³añ i to zarówno
je�li chodzi o turystykê krajow¹, jak i zagraniczn¹ (g³ównie przy-
jazdow¹, choæ w ograniczonym zakresie tak¿e wyjazdow¹). Szcze-
gólne zadania pañstwa dotycz¹ systemu informacji turystycznej.

8. Badanie rezultatów prowadzonej polityki turystycznej i formu³o-
wanie wynikaj¹cych z niej wniosków na przysz³o�æ. Badania mog¹
wykazaæ, ¿e zastosowane �rodki spowodowa³y niezamierzone
zmiany struktury popytu lub poda¿y turystycznej. W takiej sytu-
acji pañstwo powinno albo zmodyfikowaæ za³o¿enia, albo wyko-
rzystaæ pozostaj¹ce w jego gestii instrumenty, po to aby nadaæ
badanym zjawiskom w³a�ciwy kierunek.
Polityka turystyczna pañstwa nie mo¿e byæ kojarzona wy³¹cznie z

dzia³alno�ci¹ krajowych organów administracji turystycznej (National
Tourism Administration � NTA). Odgrywaj¹ one z pewno�ci¹ podsta-
wow¹ rolê w ca³ym systemie zarz¹dzania turystyk¹ � i to niezale¿nie
od swojego usytuowania w strukturach administracji rz¹dowej80. Jed-
nak wa¿n¹ rolê odgrywaj¹ tak¿e tzw. Narodowe Organizacje Turystycz-
ne (National Tourism Organizations � NTO), bêd¹ce organizacjami
pararz¹dowymi, które poprzez przejêcie okre�lonych funkcji od orga-
nów centralnej administracji pañstwowej (zw³aszcza w zakresie pro-
mocji turystycznej) staj¹ siê de facto (choæ niekoniecznie de nomine)
czê�ci¹ centralnego systemu zarz¹dzania turystyk¹81. Trzeba tak¿e pod-
kre�liæ, ¿e na kszta³t i realizacjê polityki turystycznej pañstwa istotny
wp³yw maj¹ tak¿e naczelne organy w³adzy pañstwowej (np. w Polsce:
Sejm, Senat, Prezydent) oraz inne instytucje uczestnicz¹ce w formu³o-
waniu ogólnej polityki pañstwa (np. zwi¹zki zawodowe).

Podsumowuj¹c dotychczasowe rozwa¿ania nale¿y podkre�liæ, ¿e
�wiadoma polityka turystyczna pañstw, by³a warunkiem �sine qua non�
rozwoju przemys³u turystycznego. Pañstwo zawsze dysponowa³o bo-
wiem wieloma instrumentami, za pomoc¹ których � w zale¿no�ci od
zak³adanych celów � mog³o jednocze�nie wp³ywaæ na kszta³towanie

80 W ró¿nych krajach mog¹ przybieraæ formê odrêbnego ministerstwa turystyki, albo wyodrêbnionej jednostki
organizacyjnej (departament, wydzia³, referat), która dzia³a w strukturach jakiego� innego ministerstwa, gdzie
zajmuje siê wy³¹cznie sprawami turystyki. Na przyk³ad w Niemczech funkcjê NTA pe³ni Federalny Minister
Gospodarki, ale w praktyce bie¿¹c¹ dzia³alno�æ prowadzi Sekcja Polityki Turystycznej.

81 Do najlepiej dzia³aj¹cych organizacji tego typu zaliczyæ mo¿na: Niemieck¹ Centralê Turystyki, W³oski Zarz¹d
Turystyki (ENIT) Brytyjski Zarz¹d Turystyki (British Tourist Authority), hiszpañsk¹ �Turespanê� oraz francusk¹
�Maison de la France�.
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popytu oraz poda¿y turystycznej. Do najwa¿niejszych instrumentów
polityki turystycznej � oprócz kszta³towania ilo�ci i struktury czasu
wolnego ludno�ci oraz poziomu dochodów � nale¿¹: tworzenie i
egzekwowanie prawa turystycznego, wp³yw na zagospodarowanie
turystyczne, koncesje, kategoryzacja bazy noclegowej, subwencje, do-
tacje, dofinansowania, kredyty, ulgi inwestycyjne, mo¿liwo�ci jakie
stwarza system podatkowy (zwolnienia, ulgi), kszta³cenie kadr, infor-
macja i propaganda, za� wobec turystyki zagranicznej � dodatkowo
� formalno�ci graniczne (przepisy paszportowe, wizowe, celne, de-
wizowe, sanitarne).

Istotnym elementem polityki turystycznej pañstwa jest tak¿e tro-
ska o stan �rodowiska oraz walorów turystycznych. Tak¿e i w tej
kwestii pañstwo dysponuje instrumentami pozwalaj¹cymi mu decy-
dowaæ, które z walorów, w jakiej kolejno�ci i w jakim zakresie mog¹
byæ udostêpnione turystom. Wiêkszo�æ pañstw stara siê tak¿e kszta³-
towaæ poziom i strukturê aktywno�ci turystycznej w³asnych obywa-
teli. Praktycznym wyrazem dzia³alno�ci pañstwa w tej dziedzinie
by³ i jest rozwój turystyki socjalnej. Przy pomocy ró¿nego rodzaju
instrumentów pañstwo stara siê umo¿liwiæ udzia³ w turystyce tym
osobom, które z ró¿nych wzglêdów maj¹ do niej dostêp ograniczo-
ny. Protekcyjna turystyka w zakresie aktywno�ci turystycznej doty-
czy przede wszystkim dzieci i m³odzie¿y oraz osób o ni¿szym statu-
sie spo³eczno-ekonomicznym. Przejawia siê ona w ró¿nych formach
pomocy organizacyjnej i finansowej. Jednak najwa¿niejszej roli pañ-
stwa nale¿y upatrywaæ w kwestii koordynacji dzia³alno�ci ró¿nych
instytucji i sektorów gospodarki w taki sposób,  aby interesy rozwoju
turystyki nie kolidowa³y z rozwojem innych ga³êzi przemys³u oraz
rolnictwa, ale wzajemnie siê uzupe³nia³y, przynosz¹c korzy�ci ca³ej
gospodarce.

Przedstawiona w tym rozdziale � z konieczno�ci skrócona � cha-
rakterystyka najwa¿niejszych czynników, które decydowa³y o rozwo-
ju turystyki, pokazuje jak g³êbokiej ewolucji podlega³a turystyka w
ostatnich stu latach. Od zjawiska elitarnego do masowego, od sfery
kojarzonej raczej z konsumpcj¹ i wydatkami do przemys³u, który ju¿
dzisiaj uznawany jest za jeden z najwiêkszych i najbardziej dochodo-
wych przemys³ów na �wiecie.
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3
Turystyka w koñcu XX wieku

Rozwa¿ania zawarte w poprzednim rozdziale pokaza³y, ¿e tu-
rystyka jest zjawiskiem, które cechuje sta³a tendencja wzrostowa.
Dotyczy to nie tylko liczb obrazuj¹cych skalê zjawiska, ale tak¿e
jej znaczenia w ¿yciu wspó³czesnego cz³owieka. Analizy przepro-
wadzone przez J. Krippendorfa pokaza³y na przyk³adzie Szwajca-
rii, ¿e turystyka nale¿y do grupy najwa¿niejszych potrzeb miesz-
kañców tego kraju. O ile w 1930 roku najwiêksz¹ warto�æ mia³o
tam jedzenie, w 1949 roku ubranie, a w 1954 roku mieszkanie �
to badania przeprowadzone w roku 1963, wykaza³y, ¿e �podró¿e i
turystyka zajmuj¹ pierwszoplanowe miejsce w hierarchii potrzeb
zg³aszanych przez szwajcarskie gospodarstwa domowe�1. Rozwo-
ju turystyki nie by³y w stanie zahamowaæ nawet g³êbokie kryzysy
gospodarcze i polityczne, których nie brakowa³o przecie¿ w XX
wieku. Sta³a siê ona wa¿nym czynnikiem postêpu spo³ecznego i
gospodarczego oraz zosta³a niemal powszechnie uznana za jedn¹
z najlepszych opcji rozwojowych. Wynika to z faktu, ¿e wspó³cze-
sna turystyka jest2:
� aktywnym czynnikiem rozwoju spo³ecznego i gospodarczego;
� sta³ym elementem struktury potrzeb wspó³czesnego cz³owieka;
� dynamiczn¹ dziedzin¹ gospodarki z wyra�n¹ tendencj¹ wzrosto-

w¹, zarówno po stronie poda¿y, jak i popytu na dobra i us³ugi
turystyczne;

1 Por. Mäder U., Spo³eczeñstwo a  migracje, w : Problemy Turystyki Nr 4, Instytut Turystyki, Warszawa 1988, s.
30.

2 Burzyñski T., Kierunki rozwoju turystyki, w: Turystyka szans¹ rozwoju kraju. Materia³y pokongresowe, Kongres
Turystyki Polskiej, UKFiT, Warszawa 1996, s.  45.
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� �ród³em koniunktury dla innych dziedzin gospodarowania oraz
aktywizacji miejscowo�ci i ca³ych regionów;

� trwa³ym elementem polityki pañstw i wspó³pracy miêdzynarodowej.
Turystyka ma jeszcze tê wspania³¹ zaletê, ¿e w przeciwieñstwie

do innych przemys³ów � gdzie cz³owiek najczê�ciej styka siê g³ów-
nie z maszyn¹ � u³atwia kontakty miêdzy lud�mi oraz ca³ymi naro-
dami. Korzy�ci z tego tytu³u czêsto przewy¿szaj¹ korzy�ci materialne.
O znaczeniu turystyki we wspó³czesnym �wiecie �wiadcz¹ dane na
temat wielko�ci ruchu turystycznego oraz towarzysz¹cych mu skut-
ków ekonomicznych, publikowane przez najwa¿niejsze miêdzyna-
rodowe organizacje turystyczne (np. WTO, WT&TC) oraz gospodar-
cze (np. OECD). W licznych raportach tych organizacji wskazuje siê
na stale wzrastaj¹ce znaczenie turystyki w gospodarce �wiatowej. Co-
raz czê�ciej zamiast mówiæ o turystyce, mówi siê o przemy�le tury-
stycznym.

3.1. Pojêcie i zakres  przemys³u turystycznego

Pomimo tego, ¿e terminu �przemys³ turystyczny� po raz pierw-
szy u¿yto ju¿ w 1883 roku3, pojêcie to nale¿y do raczej rzadko u¿y-
wanych. Dlatego te¿, po�wiêcimy mu nieco wiêcej uwagi, próbuj¹c
okre�liæ jego znaczenie i zakres oraz zastanowiæ siê nad jego przy-
datno�ci¹ i  zasadno�ci¹ u¿ycia. W literaturze turystycznej mo¿emy
siê spotkaæ z ró¿nymi okre�leniami dzia³alno�ci gospodarczej, która
ma na celu obs³ugê ruchu turystycznego. W Polsce przez wiele lat,
dzia³alno�æ tak¹ okre�lano mianem gospodarki turystycznej. Termin
ten funkcjonuje zreszt¹ w terminologii turystycznej tak¿e dzisiaj.
Wydaje siê jednak, ¿e pojêcie przemys³u turystycznego nie jest to¿-
same z gospodark¹ turystyczn¹. Przemys³ turystyczny dotyczy bo-
wiem wy³¹cznie sfery wytwarzania i obrotu dobrami i us³ugami tu-
rystycznymi (poda¿y). Natomiast termin gospodarka turystyczna w
szerokim znaczeniu obejmuje � oprócz poda¿y � tak¿e ca³¹ sferê
konsumpcji turystycznej (popytu). Obecnie  dla okre�lenia dzia³al-
no�ci zwi¹zanej z obs³ug¹ ruchu turystycznego najczê�ciej u¿ywa
siê jednego z trzech okre�leñ: przemys³ turystyczny (tourism industry),

3 W czasie Kongresu Turystycznego w Graz (Szwajcaria). Por. Wodejko S., Ruch przyjazdowy z zachodu ... op.
cit., s.149.



� 117 �

Turystyka w obliczu wyzwañ XXI wieku

przemys³ podró¿niczy (travel industry) oraz przemys³ podró¿y i
turystyki (travel & tourism industry)4. Istnienie tych trzech okre�leñ
spowodowane jest w dalszym ci¹gu nie rozstrzygniêt¹ kwesti¹: czy
jest jaka� ró¿nica pomiêdzy pojêciami turystyka (tourism), a podró¿
(travel) � jako odrêbnymi okre�leniami, a pojêciem podró¿e i tury-
styka (travel &tourism) � u¿ywanym jako okre�lenie ³¹czne. V.T.C.
Middleton uwa¿a, ¿e nie ma ¿adnej konceptualnej ró¿nicy pomiê-
dzy tymi pojêciami, bowiem ka¿da definicja turystyki musi obejmo-
waæ wszystkie w³a�ciwe aspekty podró¿y. Wed³ug niego �� turysty-
ka jest synonimem z podró¿ami�5.

Wydaje siê, ¿e takie podej�cie jest chyba zbytnim uproszcze-
niem sprawy, wynikaj¹cym z tego, ¿e V. Middleton w swym rozu-
mowaniu pope³nia pewien b³¹d. Polega on na tym, ¿e zastanawia
siê wy³¹cznie nad tym czy turystyka zawsze ³¹czy siê z podró¿¹ i
odpowiada, ¿e w zasadzie tak, bowiem �� jakie znaczenie ma de-
finicja turystyki, je�li nie obejmuje ona podró¿y?6 Mo¿na jednak
zapytaæ inaczej � czy ka¿d¹ podró¿ mo¿na zaliczyæ do turystyki?
Oka¿e siê wtedy, ¿e oczywi�cie nie zawsze i nie wszystkie podró¿e
maj¹ charakter turystyczny (np., podró¿, która ma na celu emigra-
cjê, podróz do wojska czy wyjazdy do pracy). Tak wiêc oba pojêcia
nie s¹ synonimami, chocia¿ z ca³¹ pewno�ci¹ s¹ ze sob¹ blisko zwi¹-
zane. Termin podró¿ wystêpuj¹cy samodzielnie jest pojêciem szer-
szym ni¿ turystyka. Sytuacja ulega jednak zmianie gdy oba terminy
pojawiaj¹ siê razem, bowiem ich ³¹czne u¿ycie wyra�nie wskazuje
na motywy wyjazdu. Wobec faktu, ¿e w ostatnim okresie mamy do
czynienia z wyra¿n¹ tendencj¹ do rozszerzania zakresu znaczenio-
wego pojêcia turystyka, okre�lenie podró¿e i turystyka  chyba najle-
piej oddaje istotê wspó³czesnego przemys³u turystycznego. Dlatego
te¿ mo¿na zgodziæ siê z innym stwierdzeniem V. Middletona, mó-
wi¹cym, ¿e �� w normalnym u¿yciu turystyka oraz podró¿e i tury-
styka s¹ okre�leniami odnosz¹cymi siê do tego samego rynku i s¹
u¿ywane zamiennie�7.  W tej ksi¹¿ce pos³ugiwaæ siê bêdziemy ter-
minem przemys³ turystyczny, przyjmuj¹c najszerszy zakres znacze-
niowy tego pojêcia.

4 W niektórych pracach mo¿na spotkaæ tak¿e okre�lenie �przemys³ turystyczno-hotelarski�. Por. The Internatio-
nal Hospitality Industry. Organizational and Operational Issues. Edited by Peter Jons and Abraham Pizam, John
Wiley & Sons Inc., Pitman Publishing, 1993.

5 Middleton V.T.C., Marketing w turystyce, PAPT, Warszawa 1996, s. 8.
6 Tam¿e.
7 Tam¿e.
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Zastanówmy siê teraz nad definicj¹ i zakresem pojêcia przemys³
turystyczny? Najpro�ciej by³oby odnie�æ je do tych ga³êzi tradycyjnie
pojmowanego przemys³u, które w³¹czaj¹ siê do obs³ugi ruchu
turystycznego poprzez produkcjê ró¿norodnych dóbr zaspokajaj¹cych
potrzeby turystów. W przemy�le jako dziale gospodarki narodowej
mo¿na bowiem wydzieliæ produkcjê przeznaczon¹ prawie wy³¹cz-
nie dla turystów (np. produkcja sprzêtu sportowo-turystycznego, przy-
czep kampingowych, plecaków, namiotów, pami¹tek itp.). W takim
przypadku u¿ywanie okre�lenia przemys³ turystyczny jest jak najbar-
dziej uzasadnione. Jednak w tym bardzo w¹skim znaczeniu okre�le-
nie to u¿ywane jest bardzo rzadko. Znacznie czê�ciej pojêcie prze-
mys³u turystycznego odnoszone jest do ca³ej sfery poda¿y turystycznej.
Tury�ci korzystaj¹ bowiem z rozmaitych dóbr i us³ug wytwarzanych
przez ro¿ne sektory gospodarki � nie tylko wielu ga³êzi przemys³u,
ale tak¿e transportu, budownictwa, rolnictwa i us³ug. W zasadzie trud-
no wyliczyæ wszystkie sektory, które � w wiêkszym lub mniejszym
stopniu � swoje produkty kieruj¹ do turystów. Warto tak¿e zazna-
czyæ, ¿e podmioty gospodarcze wchodz¹ce w zakres przemys³u tury-
stycznego wykazuj¹ olbrzymie zró¿nicowanie pod wzglêdem typów
i form organizacyjnych, w³asno�ci, wielko�ci, obszaru dzia³alno�ci itd.

R.£azarek pisze, ¿e �� w zachodniej literaturze z dziedziny tury-
zmu nie ma precyzyjnie okre�lonego pojêcia przemys³u turystyczne-
go. Na ogó³ przyjmuje siê, ¿e przemys³ turystyczny obejmuje hotelar-
stwo, gastronomiê, biura podró¿y, tzw. przemys³ rozrywkowy,
pami¹tkarstwo oraz wszystkie te us³ugi, z których korzystaj¹ przede
wszystkim tury�ci�8. Pomimo tego, ¿e s³owa te zosta³y napisane trzy-
dzie�ci lat temu, stwierdzenie mówi¹ce o tym, ¿e nie ma precyzyjne-
go okre�lenia pojêcia przemys³u turystycznego jest w dalszym ci¹gu
jak najbardziej aktualne. Wielu autorów uwa¿a, ¿e turystyka jest ra-
czej si³¹ przedstawiaj¹c¹ popyt, ani¿eli jednorodnym przemys³em9.

W �Leksykonie podró¿y, turystyki i hotelarstwa�10. S S. Medlik wy-
ra¿¹ przekonanie, ¿e pojêcie przemys³u turystycznego odnosi siê do
przedsiêbiorstw i obiektów oferuj¹cych urz¹dzenia i us³ugi dla tury-
stów. Zaznacza przy tym, ¿e ze wzglêdu na to, i¿ tury�ci korzystaj¹

8 £azarek R., Przes³anki ekonomiczne kszta³tuj¹ce politykê pañstwa w dziedzinie turystyki, Ruch Turystyczny
Monografie Nr 11, SGPiS, Warszawa 1972, s. 28.

9 Lickorish L.J., Problemy dzia³alno�ci krajowych i miêdzynarodowych instytucji z punktu widzenia organizacji
i zarz¹dzania, w : Problemy Turystyki Nr 1-2, Instytut Turystyki, Warszawa 1983, s. 113.

10 Medlik S., Leksykon podró¿y, turystyki i hotelarstwa, PWN, Warszawa 1995.
11 Tam¿e,  s. 240-241.
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z szeregu urz¹dzeñ i us³ug, ca³a dzia³alno�æ ekonomiczna w ramach
tego przemys³u jest zazwyczaj grupowana w bran¿e, wed³ug dostar-
czanych przez nie produktów11. Dlatego te¿, pojêcie przemys³u
turystycznego nale¿y traktowaæ raczej jako okre�lenie umowne, a nie
konkretny dzia³ gospodarki. Nie stanowi on bowiem autonomicznej
dziedziny dzia³alno�ci gospodarczej i jako taki nie jest uwzglêdniany
w Standardowej Klasyfikacji Przemys³u (Standard Industrial
Classification � SIC). Klasyfikacja ta obejmuje jedynie niektóre bran-
¿e zajmuj¹ce siê bezpo�redni¹ obs³ug¹ turystów (tzw. tourism-related
industries), do których nale¿¹: us³ugi transportowe, hotelarsko-gastro-
nomiczne, sprzeda¿ detaliczna, us³ugi rekreacyjne i kulturalne. W
du¿ym stopniu bran¿e te odpowiadaj¹ g³ównym rodzajom wydatków
turystycznych, jednak¿e zgodno�æ ta nie jest precyzyjna. Najwa¿niej-
sze jest jednak to, ¿e SIC nie uwzglêdnia (a raczej nie wyodrêbnia)
dzia³alno�ci touroperatorów oraz agencji turystycznych, stanowi¹cych
przecie¿ jeden z najwa¿niejszych sektorów przemys³u turystycznego.

Z tego powodu, dla okre�lenia zakresu oraz wielko�ci obrotów prze-
mys³u turystycznego, bardziej przydatny jest system przyjêty w Euro-
pejskiej Klasyfikacji Dzia³alno�ci12. Opiera siê on na klasyfikacji przed-
miotowej, co oznacza ¿e jedynym kryterium podzia³u i klasyfikacji jest
rodzaj dzia³alno�ci gospodarczej, a nie instytucja, jak to mia³o miejsce
w przypadku stosowanej jeszcze do niedawna w Polsce � Klasyfikacji
Gospodarki Narodowej. Europejska EUROSTAT (EKD)  wyró¿nia piêæ
poziomów klasyfikacji: sekcje i podsekcje, dzia³y, grupy, klasy i pod-
klasy. Dla ka¿dej dzia³alno�ci ustalono symbole, nazwy i zakres.Jedy-
nym sektorem przemys³u turystycznego, który zosta³ wyodrêbniony w
postaci sekcji s¹ hotele i restauracje (oznaczone symbolem �H�). Pozo-
sta³e rodzaje dzia³alno�ci zwi¹zanej z turystyk¹ s¹ �porozrzucane� po
wielu ró¿nych sekcjach. Jednak w przeciwieñstwie do wcze�niejszych
klasyfikacji, w EKD wyró¿niono dzia³alno�æ agencji turystycznych. Okre-
�lono j¹ jako jedn¹ z klas (przedostatni szczebel klasyfikacji) w sekcji
�I�13, gdzie figuruje ona pod symbolem 63.30 jako �Dzia³alno�æ agen-
cji turystycznych, pilotów i przewodników wycieczek; pozosta³a dzia-
³alno�æ zwi¹zana z turystyk¹ gdzie indziej nie sklasyfikowana�. Pomimo

12 W obecnym kszta³cie EKD zosta³a wprowadzona w ¿ycie 1.10.1991 roku, jako jeden z podstawowych doku-
mentów Biura Statystycznego Unii Europejskiej (EUROSTAT). Por. Europejska Klasyfikacja Dzia³alno�ci, GUS,
Warszawa 1994.

13 Sekcja �I� obejmuje : transport, gospodarkê magazynow¹ i ³¹czno�æ. Dzia³alno�æ turystyczn¹ umieszczono w
dziale 63, jako jedn¹ z kilku rodzajów �Dzia³alno�ci wspieraj¹cych i pomocniczych dla transportu�.



� 120 �

Turystyka w koñcu XX wieku

pewnych zalet, EKD nie rozwi¹zuje problemów zwi¹zanych z okre�le-
niem zakresu przemys³u turystycznego oraz szacowaniem obrotów tej
ga³êzi gospodarki. G³ówn¹ przeszkod¹  stoj¹c¹ na drodze do wyodrêb-
nienia przemys³u turystycznego jest bowiem to, ¿e dla wielu dostaw-
ców turystyka stanowi jedynie czê�æ prowadzonej przez nich dzia³al-
no�ci gospodarczej. Z us³ug �wiadczonych przez restauracje, parki
rozrywki, linie lotnicze, hotele, koleje, czy  muzea, korzystaj¹ bowiem
nie tylko tury�ci, ale tak¿e klienci bêd¹cy przedstawicielami innych
segmentów rynku, w tym zw³aszcza ludno�æ miejscowa.

Oprócz trudno�ci w statystycznym wyodrêbnianiu zjawiska, na ma³¹
popularno�æ terminu �przemys³ turystyczny� w Polsce, istotny wp³yw
maj¹ opory, na jakie napotyka pos³ugiwanie siê pojêciem przemys³u,
dla okre�lenia tej dziedziny dzia³alno�ci, która zajmuje siê przede wszyst-
kim �wiadczeniem us³ug14. Jest to o tyle dziwne, ¿e na przyk³ad pojêcie
przemys³u rozrywkowego nie budzi ju¿ takich zastrze¿eñ. Warto jed-
nak podkre�liæ, ¿e w ostatnim okresie pojêcie przemys³u turystycznego
� rozumiane jako pewien agregat obejmuj¹cy wszystkie, lub przynaj-
mniej wiêkszo�æ dziedzin dzia³alno�ci gospodarczej zwi¹zanych z ob-
s³ug¹ ruchu turystycznego � pomimo pewnych oporów, zdaje siê po-
woli wchodziæ w zakres fachowej terminologii turystycznej.

Podstawowe sektory przemys³u turystycznego

Turystyka jest przemys³em, na który sk³adaj¹ siê efekty dzia³alno�ci
(produkty) wielu czê�ci sk³adowych � nazywanych sektorami � które
obs³uguj¹ okre�lone  segmenty rynku turystycznego  W obrêbie ka¿de-
go z nich wyodrêbnia siê równie¿ podsektory, które bardziej precyzyj-
nie okre�laj¹ rodzaj dzia³alno�ci oraz obs³ugiwane segmenty. Poszcze-
gólne sektory i subsektory s¹ od siebie wzajemnie zale¿ne i aby
przyci¹gn¹æ i obs³u¿yæ klientów musz¹ ze sob¹ wspó³pracowaæ. Ko-
operacja ta mo¿e przybieraæ ró¿norodne formy, a oprócz wspó³pracy
miêdzy sob¹, przedsiêbiorstwa oraz inne instytucje turystyczne musz¹
tak¿e wspó³pracowaæ z w³adzami terenów recepcyjnych. Bez takiej
wspó³pracy przemys³ turystyczny nie mo¿e siê rozwijaæ. Dotyczy to
nie tylko inwestycji zwi¹zanych z rozwojem infrastruktury turystycznej,

14 Podobna sytuacja dotyczy pojêcia przemys³u czasu wolnego (leisure industry). Por. Jung B.H., Ekonomia czasu
wolnego. Zarys problematyki, PWN, Warszawa 1989, s. 103.
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ale tak¿e jej bie¿¹cego funkcjonowania. Aby mo¿na by³o czerpaæ ko-
rzy�ci z obs³ugi ruchu turystycznego, najpierw trzeba bowiem ponie�æ
pewne wydatki, czêsto na d³ugo przed przyjazdem turystów.

Próbuj¹c zdefiniowaæ przemys³ turystyczny, wskazywali�my na
umowno�æ i du¿¹ niejednoznaczno�æ tego okre�lenia. Dotyczy to nie
tylko samego pojêcia, ale tak¿e jego zakresu. W skrajnych przypad-
kach mo¿emy siê spotkaæ z  jednej strony z tak w¹skim okre�leniem
tego zakresu, który obejmuje wy³¹cznie us³ugi hotelarsko-gastrono-
miczne i transportowe, z drugiej za� z tak szerokim, jaki � za brytyj-
skim rocznikiem statystycznym � podaje W. Gaworecki. W�ród naj-
wa¿niejszych czê�ci sk³adowych przemys³u turystycznego wymienia
on: biura i agencje podró¿nicze, przedsiêbiorstwa autokarowe, linie
lotnicze, koleje i przedsiêbiorstwa ¿eglugowe, wynajem samochodów,
inne rodzaje transportu, hotelarstwo i gastronomiê, sektor konferencji
i wystaw, ministerstwa, departamenty, i inne agencje rz¹dowe, w³a-
dze lokalne, uzdrowiska, przemys³ rozrywkowy, przewodników i s³u¿-
by informacyjne zrzeszenia zawodowe, zwi¹zki zawodowe, stowa-
rzyszenia pracownicze, dostawców i us³ugodawców15.

Wspó³czesny rynek organizatorów i us³ugodawców turystycznych
jest bardzo rozbudowany. Tworzy go wiele ró¿nego rodzaju organi-
zacji i instytucji. Bior¹c za kryterium g³ówny cel oraz rodzaj dzia³al-
no�ci i obs³ugiwane segmenty mo¿na wyró¿niæ piêæ podstawowych
sektorów przemys³u turystycznego.

SEKTOR BAZY NOCLEGOWEJ I GASTRONOMII. Obejmuje funk-
cjonowanie wszystkich rodzajów bazy noclegowej wykorzystywanych
dla potrzeb turystyki, ³¹cznie z gastronomi¹. W t`ym zw³aszcza: hote-
le, motele, pensjonaty, sanatoria, wioski wakacyjne, centra kongreso-
we i rekreacyjno-wypoczynkowe, apartamenty, kampingi pola namio-
towe, przystanie dla jachtów, o�rodki �time share�, a tak¿e restauracje,
bary, kawiarnie, punkty �fast food� itp.

SEKTOR ATRAKCJI. Tworz¹ go wszystkie dobra i us³ugi stanowi¹ce
o walorach turystycznych miejscowo�ci docelowych, w tym zw³asz-
cza: parki narodowe, rezerwaty przyrody, muzea i galerie, miejsca hi-
storyczne, zabytki, parki tematyczne, parki rozrywki, festiwale, o�rodki
sportowo-rekreacyjne, kasyna oraz ró¿norodne urz¹dzenia turystyczne
(pla¿e i k¹pieliska, kolejki górskie, wyci¹gi narciarskie).

15 Gaworecki W.W., Turystyka ... op. cit., s. 175.
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SEKTOR TRANSPORTOWY. Obejmuje on: linie lotnicze (regular-
ne i czarterowe), morskie linie pasa¿erskie (w tym promowe), statki
wycieczkowe, koleje, przewo�ników autokarowych, firmy �rent a car�,
a tak¿e publiczny transport miejski (kolej, autobusy, metro, tramwaj)
oraz taksówki. Do sektora tego zaliczyæ nale¿y tak¿e instytucje �wiad-
cz¹ce us³ugi dla poszczególnych �rodków transportu: porty lotnicze i
morskie, dworce kolejowe i autobusowe, stacje benzynowe, punkty
napraw, parkingi, itd.

SEKTOR ORGANIZATORÓW I PO�REDNIKÓW TURYSTYCZNYCH.
Obejmuje on dzia³alno�æ touroperatorów i innych hurtowników turystycz-
nych, detalicznych punktów sprzeda¿y, agencji turystycznych, biur re-
zerwacji niektórych �wiadczeñ (np. noclegów), organizatorów turystyki
kongresowej, stowarzyszeñ turystycznych i innych turystycznych organi-
zacji spo³ecznych. Do sektora tego mo¿na zaliczyæ tak¿e przedsiêbior-
stwa obs³uguj¹ce komputerowe systemy rezerwacyjne (np. Amadeus).

SEKTOR ORGANIZACJI LOKALNYCH W OBSZARACH RECEP-
CJI RUCHU TURYSTYCZNEGO. Sektor ten tworz¹ regionalne i lokal-
ne organizacje zajmuj¹ce siê promocj¹ turystyki, centra i punkty in-
formacji turystycznej, zrzeszenia gospodarcze i stowarzyszenia
bran¿owe, a tak¿e narodowe organizacje turystyczne, które zajmuj¹
siê promocj¹ krajów oraz poszczególnych regionów i miejscowo�ci
turystycznych na najwa¿niejszych rynkach zagranicznych.

Wymienione sektory oczywi�cie nie wyczerpuj¹ wszystkich ro-
dzajów us³ug oraz instytucji, z których korzystaj¹ tury�ci (np. szko³y i
uczelnie turystyczne, rynek wydawniczy itd.). Pisz¹c o tym jak zorga-
nizowany jest przemys³ turystyczny R.McIntosch i Ch.Goeldner wy-
ró¿niaj¹ w nim a¿ 16 sektorów16. Warto zwróciæ uwagê, ¿e wielu
autorów bardzo du¿e znaczenie przypisuje us³ugom handlowym, w
tym zw³aszcza sklepom z pami¹tkami i upominkami, które zawsze
bardzo chêtnie s¹ odwiedzane przez  turystów. . Niektórzy sk³onni s¹
nawet zaliczyæ tê dziedzinê dzia³alno�ci do podstawowych sektorów
przemys³u turystycznego, co mo¿na zaobserwowaæ na przedstawio-
nym ni¿ej schemacie.

16 W tym : lotnictwo pasa¿erskie, transport kolejowy, autobusowy, samochodowy (z wypo¿yczalniami samocho-
dów, taxi, stacjami benzynowymi), rejsy morskie, agencje turystyczne, touroperatorów, hotelarstwo, gastrono-
miê, atrakcje turystyczne, sklepy, kszta³cenie kadr (szko³y i wy¿sze uczelnie), rynek wydawniczy (przewodni-
ki, czasopisma bran¿owe), organizacje zajmuj¹ce siê badaniami, firmy wyspecjalizowane w promocji,
organizatorzy kongresów i zjazdów oraz pozosta³e instytucje �wiadcz¹ce us³ugi turystom (medyczne, fryzjer-
skie, apteki, policja, itd.). Por. McIntoschR.W., Goeldner Ch.R., Tourism - Principles ... op. cit., s. 79-118.
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Na podstawie dotychczasowych rozwa¿añ oraz przedstawione-
go schematu, mo¿emy stwierdziæ, ¿e turystyka jest wielkim przed-
siêwziêciem ekonomicznym, a przemys³ turystyczny tworzy ogrom-
na liczba ró¿norodnych przedsiêbiorstw i instytucji.  W zwi¹zku z
tym, ¿e zapotrzebowanie na podró¿owanie oraz zwi¹zane z nim
dobra i us³ugi (zakwaterowanie, jedzenie, zakupy, rozrywka itd.) stale
ro�nie, coraz wiêcej firm wykazuje zainteresowanie dzia³alno�ci¹
na rynku turystycznym. W ostatnim okresie mo¿na zauwa¿yæ wzrost
zainteresowania t¹ bran¿¹ ze strony wielkich  miêdzynarodowych
korporacji, które decyduj¹ siê na strategiê dywersyfikacji swojej dzia-
³alno�ci. Poszukuj¹c nowych rynków zbytu, decyduj¹ siê one na
inwestycje portfelowe na tym szerokim i perspektywicznym rynku,
pomimo tego, ¿e czêsto s¹ to dla nich zupe³nie nowe wyzwania.

Schemat nr 5. Przemys³ turystyczny.

Zród³o: Opracowanie w³asne na podst.: Mc Intosch R.W., Goeldner Ch.R., Tourism � Principles,
Practices, Philosophies, John Wiley & Sons, New York 1986, s.16.
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Przyk³adem mog¹ byæ wielkie koncerny piwowarskie, które przejê-
³y znane ³añcuchy hotelowe (Landbroke, który wykupi³ hotele Hilto-
na oraz Bass, który kontroluje Holiday Inn Worldwide). Zaintereso-
wanie turystyk¹ wykazuj¹ tak¿e wielkie ugrupowania finansowe. W
1996 roku jedna z nich (Granada) przejê³a Forte, najwiêksz¹ firmê
dzia³aj¹c¹ na brytyjskim rynku hotelarsko-gastronomicznym17.

W ostatnim okresie, mówi¹c i pisz¹c o turystyce, czêsto nazywa
siê j¹ najwiêkszym przemys³em �wiata18. Kiedy ponad æwieræ wieku
temu znany futurolog Herman Kahn, w swych ksi¹¿kach19 przepo-
wiada³ tak¹ sytuacjê, niewiele osób zgadza³o siê z jego prognozami.
W 1995 roku ukaza³a siê praca J. Naisbitta �Global Paradox�20, w
której autor wskazuje na trafno�æ tej prognozy oraz próbuje wska-
zaæ kierunki dalszego rozwoju turystyki. W swych rozwa¿aniach do-
chodzi do wniosku, ¿e �� turystyka jest si³¹, która globaln¹ wioskê
uczyni rzeczywi�cie jednym �wiatem�21. O tym, ¿e turystyka jest
obecnie jedn¹ z najwiêkszych rodzajów dzia³alno�ci gospodarczych
na �wiecie �wiadcz¹ raporty wielu znacz¹cych organizacji miêdzy-
narodowych. W jednym z takich raportów �wiatowa Rada Podró¿y i
Turystyki (WT&TC) poda³a, ¿e ca³kowite obroty zwi¹zane z podró-
¿ami i turystyk¹ przekraczaj¹ w skali �wiata warto�æ 3.500 miliar-
dów USD22. Ta trudna do wyobra¿enia kwota23  wskazuje na skalê
zjawiska oraz rolê jak¹ turystyka pe³ni w gospodarce �wiatowej.

Do niedawna nikt nawet nie próbowa³  szacowaæ ca³kowitych ob-
rotów turystycznych w skali globalnej. Wspomniano ju¿ w tej ksi¹¿ce,
¿e obecnie trwaj¹ prace nad metodologi¹, która umo¿liwi³aby takie
szacunki. Wydaje siê, ¿e jej g³ówne za³o¿enia bêd¹ zgodne z tymi,
które przyjêto we wspomnianej ju¿ wcze�niej Miêdzynarodowa

17 Alejziak W., Dzia³alno�æ liderów przemys³u turystycznego w �wietle aktualnych tendencji i trendów wystêpu-
j¹cych na rynku turystycznym (studium przypadków Forte PLC i First Choice PLC), w : Folia Turistica Nr 9, AWF
Kraków 1999.

18 Por. m.in. - Davidson R., Turystyka, PAPT, Warszawa 1996. Gaworecki W.W., Turystyka. Wydanie II zmienio-
ne, PWE, Warszawa 1998. Holloway J.Ch, Robinson Ch., Marketing w turystyce, PWE Warszawa, 1997. McIn-
tosh R., W., Goeldner Ch., R., Tourism - Principles, Practries and Philosophies, John Wiley & Sons Inc., New
York 1986.

19 Kahn H., The Next 200 Years - A Scenario for America and the World, Morrow, New York, 1976 oraz Kahn H.,
World Economic Development: 1979 and Beyond, Westview Press, Boulder, Colorado 1979.

20 Naisbitt J., Global Paradoks, Avon Books, New York 1995.
21 Cyt. za: Przec³awski K., Cz³owiek a turystyka... op. cit., s. 21.
22 Travel and Tourism�s Economic Perspective  A Special Report from The World Travel & Tourism Council,

WT&TC, 1995, s. 1.
23 We wprowadzeniu do ostatniego raportu Agencji Narodów Zjednoczonych ds. Rozwoju Ludzko�ci na temat

sytuacji gospodarczej na �wiecie, znajdujemy prosty i bardzo ciekawy przyk³ad, który pozwala nam uzmys³o-
wiæ sobie jak du¿¹ kwot¹ jest jeden miliard dolarów. Otó¿ przeliczenie takiej kwoty, na któr¹ sk³ada³yby siê
wy³¹cznie banknoty studolarowe, w zwyk³ym jednosekundowym tempie, zajê³oby jednemu cz³owiekowi po-
nad cztery miesi¹ce (bez choæby najmniejsze chwili przerwy - na odpoczynek, sen, posi³ki itd.). Por. Weso³ow-
ski W., Rzut miliardem, w: Dziennik Polski Nr221 (16494), 21 wrze�nia 1998, s. 24.
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Klasyfikacja Dzia³alno�ci Turystycznej (Standard International Classifi-
cation of Tourism Activities � SICTA), nad któr¹ pracuj¹ obecnie eks-
perci z WTO, OECD i ONZ oraz wielu innych organizacji miêdzynaro-
dowych. Na razie brak jednak szacunków sporz¹dzonych w oparciu o
tê metodologiê, g³ównie ze wzglêdu na niedostosowanie krajowych sys-
temów statystycznych. Istnieje jednak druga metoda, która bazuj¹c na
systemie rachunków narodowych oraz sposobach liczenia PKB, pozwa-
la oszacowaæ obroty przemys³u turystycznego na podstawie dostêpnych
danych. Metodê tak¹ opracowa³a grupa ekspertów skupionych wokó³
WT&TC. Ta elitarna i bardzo opiniotwórcza organizacja, któr¹ tworzy
kilkudziesiêciu prezesów i dyrektorów najwiêkszych �wiatowych kor-
poracji dzia³aj¹cych na rynku turystycznym, postanowi³a udoskonaliæ
metodê opracowan¹ w 1989 roku. W 1993 podjêto dodatkowe bada-
nia, do których w³¹czono specjalistów ze Stowarzyszenia Prognoz Eko-
nometrycznych Whartona (Wharton Econometric Forecasting Associa-
tes � WEFA). W wyniku tej wspó³pracy powsta³a nowa udoskonalona
metoda, okre�lana jako �metoda WTTC/WEFA�24. Zosta³a ona dobrze
przyjêta w �rodowisku ekonomistów. Ma wielu zwolenników, zw³asz-
cza w USA i Australii, gdzie by³a testowana. Poproszony o opinie na jej
temat Prof. M.J.Boskin z Instytutu Hoovera (by³y szef doradców ekono-
micznych Prezydenta G.Busha)  napisa³ �� Po bardzo wnikliwej anali-
zie twierdzê, ¿e wyniki badañ s¹ wiarygodne i rzetelne oraz bezsprzecz-
nie potwierdzaj¹ ogromne znaczenie przemys³u turystycznego (podró¿e
i turystyka) dla gospodarki�25.

W 1995 roku opublikowano pierwszy raport, w którym opieraj¹c
siê na konkretnych wyliczeniach oszacowano ca³kowite obroty oraz
inne wska¿niki ekonomiczne dotycz¹ce przemys³u turystycznego na
�wiecie. W kolejnym raporcie26 opracowanym na podstawie tej me-
tody stwierdzono, ¿e w 1996 roku:
� przemys³ turystyczny wytwarza 10,7% warto�ci ca³ego �wiatowe-

go produktu brutto (prawie 3,6 bln USD);
� warto�æ inwestycji zwi¹zanych z przemys³em turystycznym wy-

nios³a 776 mld USD, co stanowi 11,9% wszystkich �wiatowych
wydatków inwestycyjnych;

24 Jej g³ówne za³o¿enia omówiono w rozdziale 6.2. na stronach 245-246. Natomiast pe³ny opis metodologii
badañ znale�æ mo¿na w:  Methodology, w: Travel and Tourism Report 1996\97, WT&TC, Insight Media Ltd,
1997, s. 164-207.

25 Travel and Tourism Report 1996\97, WT&TC, Insight Media Ltd, 1997, s. 163.
26 Tam¿e, s. 11.
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� warto�æ ró¿nych op³at i podatków zwi¹zanych z turystyk¹ wynio-
s³a 653 mld USD;

� do sektora turystyki trafi³o 304 mld USD, czyli 6,7% wszystkich
wydatków rz¹dowych;

� konsumenci przeznaczyli na turystykê i wypoczynek 12% wszyst-
kich swoich rocznych wydatków;

� w przemy�le turystycznym zatrudnionych by³o 255 mln osób, (czyli
co 9 pracownik na �wiecie).
Pomimo pewnych w¹tpliwo�ci i zastrze¿eñ, co do metodologii  oraz

wyników tych szacunków warto je poznaæ, bowiem � jak ju¿ wspo-
mniano � dotychczas nikt nie próbowa³ oszacowaæ ca³kowitych ob-
rotów turystycznych w skali globalnej. Oczywi�cie, zarówno popyt
jak i poda¿ turystyczna, rozk³adaj¹ siê nierównomiernie na mapie �wia-
ta. Najwiêkszy udzia³  w obrotach oraz warto�ciach pozosta³ych wska¿-
ników (inwestycji, podatków itd.) dotyczy krajów o wysokim pozio-
mie rozwoju spo³eczno � gospodarczego. W 1996 roku ponad trzy
czwarte obrotów koncentrowa³o siê w 26 najbardziej rozwiniêtych
krajach �wiata, nale¿¹cych do OECD27. Trzeba jednak podkre�liæ, ¿e
w ostatnich latach na turystycznej mapie �wiata zachodz¹ dosyæ istot-
ne zmiany. Pojawiaj¹ siê na niej nowe kraje i ca³e regiony, pragn¹ce
czerpaæ korzy�ci z rozwoju przemys³u turystycznego. Turystyka to bo-
wiem coraz wa¿niejszy  element miêdzynarodowych stosunków go-
spodarczych.

3.2. Turystyka jako element miêdzynarodowych
stosunków gospodarczych

Miêdzynarodowe stosunki gospodarcze nale¿¹ do najbardziej dy-
namicznie rozwijaj¹cych siê dyscyplin wspó³czesnej teorii ekonomii.
Najogólniej rzecz ujmuj¹c, przedmiotem zainteresowania tej nowej
dyscypliny naukowej s¹ problemy wywo³ane specyfik¹ interakcji eko-
nomicznych zachodz¹cych miêdzy suwerennymi pañstwami oraz
ró¿nymi ugrupowaniami gospodarczymi. W szczególno�ci s¹ to takie
zagadnienia, jak: miêdzynarodowy podzia³ pracy, korzy�ci z handlu,
wielko�æ i struktura obrotów handlowych, bilans p³atniczy, kursy

27 Tam¿e,  s. 102.
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walutowe, protekcjonizm, przep³ywy kapita³owe, wspó³praca miêdzy-
narodowa, integracja gospodarcza itp.

Us³ugi jako element handlu miêdzynarodowego

Bior¹c pod uwagê fakt, ¿e turystyce zagranicznej28 nieod³¹cznie
towarzysz¹ takie zjawiska, okre�lenia i pojêcia, jak: migracja osób,
transfer pieniêdzy i kapita³u, miêdzynarodowa wymiana towarów
i us³ug, kursy walutowe, bilans p³atniczy, wspó³praca miêdzynarodo-
wa, przedsiêbiorstwa ponadnarodowe itp. � mog³oby siê wydawaæ,
¿e problematyka turystyki zagranicznej zajmuje sta³e miejsce w za-
kresie przedmiotowym miêdzynarodowych stosunków gospodarczych.
Tymczasem zarówno miêdzynarodowy ruch turystyczny, jak i  towa-
rzysz¹ce mu obroty, dosyæ rzadko stanowi¹ przedmiot zainteresowa-
nia, a jeszcze rzadziej przedmiot badañ, specjalistów tej m³odej dys-
cypliny naukowej.

Wydaje siê, ¿e jedn¹ z przyczyn takiego stanu rzeczy jest to, i¿
przez d³ugi czas ekonomi�ci zajmuj¹cy siê wymian¹ miêdzynaro-
dow¹ koncentrowali siê na obrocie towarowym, natomiast ca³a sfe-
ra us³ug by³a przez nich traktowana w sposób podrzêdny wzglêdem
sfery produkcyjnej. Zapatrzeni wy³¹cznie w produkcjê przemys³o-
w¹, handel surowcami oraz innymi dobrami materialnymi, dosyæ
pó�no zaczêli doceniaæ ekonomiczne walory us³ug. Niektórzy z nich
do koñca nie wierzyli w wyniki badañ mówi¹ce o tym, ¿e warto�æ
obrotów, a zw³aszcza podatków, jakie towarzyszy³y dzia³alno�ci
szwedzkiego zespo³u muzycznego �ABBA� w okresie jego prosperi-
ty, znacznie przewy¿sza³a osi¹gniêcia wielkiego koncernu samocho-
dowego VOLVO. W ostatnich latach obserwuje siê jednak wyra�ny
wzrost zainteresowania rol¹ us³ug w handlu miêdzynarodowym, za-
równo ze strony praktyki gospodarczej, jak i nauki. To trochê spó�-
nione zainteresowanie us³ugami, wynika tak¿e z samego charakteru
us³ug, których konsumpcja musi siê odbywaæ w miejscu ich wytwo-
rzenia. Nie bez znaczenia by³y te¿ trudno�ci terminologiczne oraz
k³opoty zwi¹zane z ewidencjonowaniem sprzeda¿y (np. eksport us³ug

28 Rozumianej jako ogó³ zjawisk zwi¹zanych z wyjazdem i pobytem osób, w kraju nie bêd¹cym ich sta³ym
miejscem zamieszkania, w celach prawnie dopuszczalnych, z wyj¹tkiem osiedlenia siê i podjêcia pracy za-
robkowej.
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�wiadczonych za po�rednictwem satelitów telekomunikacyjnych).
Jednak stale rosn¹ca rola us³ug w tworzeniu dochodu narodowego,
wyra�nie widoczna w wiêkszo�ci krajów �wiata29 oraz intensyfika-
cja miêdzynarodowych powi¹zañ gospodarczych, powodowa³y
wzrost zainteresowania us³ugami jako elementem miêdzynarodo-
wych stosunków gospodarczych. Szybko wzrastaj¹cy udzia³ us³ug
w handlu �wiatowym30, spowodowa³ ¿e zaczêto dostrzegaæ niedo-
statki w systemie organizacji miêdzynarodowego handlu us³ugami.
Bior¹c pod uwagê te uwarunkowania, a tak¿e naciski niektórych
krajów (USA, Japonia) i ugrupowañ gospodarczych (OECD, ASEAN)
domagaj¹cych siê liberalizacji w dziedzinie handlu us³ugami, w koñ-
cu lat osiemdziesi¹tych postanowiono w³¹czyæ problematykê us³ug
do rokowañ Rundy Urugwajskiej Uk³adu Ogólnego w Sprawie Taryf
Celnych i Handlu (GATT). Prace nad uregulowaniem zasad miêdzy-
narodowego handlu us³ugami s¹ obecnie kontynuowane w ramach
dzia³alno�ci �wiatowej Organizacji Handlu (World Trade Organiza-
tion). Jedn¹ z dyskutowanych propozycji jest powo³anie nowej or-
ganizacji (wzorowanej na GATT) � Uk³adu Ogólnego w Sprawie
Us³ug, tzw. GAS (General Agreement on Services).

Specyfika us³ug turystycznych

Najwiêksze zainteresowanie specjalistów od miêdzynarodowych
stosunków gospodarczych towarzyszy us³ugom charakteryzuj¹cym
siê wysok¹ rentowno�ci¹ dzia³alno�ci, takim jak: us³ugi bankowe,
telekomunikacyjne, ubezpieczeniowe i transportowe. Przedmiotem
ich badañ s¹ tak¿e miêdzynarodowe migracje ludno�ci. Jednak
uwaga badaczy koncentrowa³a siê dotychczas g³ównie na proble-
matyce przemieszczania siê si³y roboczej. Natomiast kwestie doty-
cz¹ce migracji o charakterze niezarobkowym najczê�ciej by³y

29 W USA, które s¹ najwiêkszym eksporterem us³ug na �wiecie, prawie 70% PKB  tworzone jest w sektorze us³ug,
w którym pracuje a¿ 3/4 wszystkich zatrudnionych w ca³ej gospodarce. Rola us³ug wzrasta tak¿e w krajach
rozwijaj¹cych siê, gdzie ju¿ teraz czêsto generuj¹ one po³owê PKB, a w niektórych krajach nowo uprzemys³o-
wionych s¹ jeszcze wy¿sze (np.  Singapur - 62%, Hongkong - 70%). Por. J. Ossowska-Chrz¹szcz, Propozycje
uregulowania miêdzynarodowego obrotu us³ug na forum Rundy Urugwajskiej GATT, w: Wybrane zagadnienia
z zakresu miêdzynarodowych stosunków ekonomicznych, Folia Oeconomica Nr 136, Uniwersytet £ódzki,
£ód� 1995, s. 83.

30 W 1993 roku jego warto�æ (liczona bez dochodów z inwestycji zagranicznych) wynios³a 1020 mld USD, tj.
22% �wiatowego eksportu towarów i us³ug, podczas gdy w 1970 roku udzia³ ten wynosi³ zaledwie 7%. Por.
Miêdzynarodowe stosunki gospodarcze. Pod redakcj¹ A.Budniowskiego i E. Kaweckiej-Wyrzykowskiej, PWE,
Warszawa 1996, s. 59.
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pomijane. Dopiero w ostatnim okresie zaczêto dostrzegaæ ekono-
miczne znaczenie podró¿y zagranicznych oraz zastanawiaæ siê nad
rol¹ turystyki w kszta³towaniu siê miêdzynarodowych stosunków go-
spodarczych31. Charakterystyczne jest to, ¿e o ile pocz¹tkowo pro-
blematyka turystyki zagranicznej najczê�ciej pojawia³a siê przy
okazji analiz dotycz¹cych us³ug transportowych, o tyle obecnie po-
strzega siê j¹ w znacznie szerszym kontek�cie. Coraz wiêcej eko-
nomistów interesuje siê turystyk¹, dostrzegaj¹c wielorakie skutki eko-
nomiczne jakie wywo³uje miêdzynarodowy ruch turystyczny32.
Jednak publikacje takie w dalszym ci¹gu nale¿¹ do rzadko�ci, a w
wiêkszo�ci prac oraz klasycznych podrêczników tej dyscypliny na-
ukowej problematyka miêdzynarodowych obrotów turystycznych
nie jest uwzglêdniana.

Wydaje siê, ¿e wynika to przede wszystkim z faktu, ¿e turystyka
jest specyficzn¹ dziedzin¹ gospodarki. Specyfika ta zwi¹zana jest
z olbrzymimi trudno�ciami, na jakie napotykamy przy próbach okre-
�lenia wielko�ci obrotów turystycznych. Pe³ny opis ca³ej skali i za-
kresu dzia³alno�ci gospodarczej zwi¹zanej z turystyk¹ jest praktycz-
nie niemo¿liwy. Tym samym trudny do okre�lenia jest zakres
oddzia³ywania turystyki na gospodarkê i stosunki miêdzynarodowe.
Zasadnicz¹ przyczyn¹ tego stanu rzeczy jest brak wyra�nych granic
oddzielaj¹cych turystykê od pozosta³ej dzia³alno�ci gospodarczej.
Wiêkszo�æ definicji ujmuje turystykê od strony popytu, okre�laj¹c j¹
jako ca³okszta³t produktów (dóbr i us³ug) kupowanych przez tury-
stów, niezale¿nie od przyjêtej w danym momencie definicji turysty.
Oznacza to, ¿e to samo dobro (lub ta sama us³uga), w zale¿no�ci od
rodzaju konsumenta, w pewnych sytuacjach bêdzie zaliczone do
konsumpcji turystycznej i zwiêkszy warto�æ obrotów turystycznych,
w innych za� nie zostanie do niego zaliczone. Charakterystyczne
przy tym jest to, ¿e cecha danego dobra czy us³ugi, nie ma w tym
przypadku praktycznie ¿adnego znaczenia. Przy takim ujêciu �
z uwagi na to, ¿e tury�ci mog¹ dokonywaæ zakupów dowolnych
produktów � zdecydowana wiêkszo�æ ga³êzi gospodarki (w mniej-
szym lub wiêkszym stopniu) uczestniczy w obrotach turystycznych.
Zosta³o to wyra�nie stwierdzone w jednym z dokumentów WTO,

31 Turystyka miêdzynarodowa jest tak¿e istotnym elementem miêdzynarodowych stosunków spo³ecznych i  po-
litycznych.

32 Por. L. Balcerowicz, Miêdzynarodowe przep³ywy gospodarcze: pojêcia, formy, powi¹zania, w: Miêdzynaro-
dowe przep³ywy gospodarcze. PWN, Warszawa 1987, s. 17-20.
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gdzie napisano, ¿e �� zgodnie z obecn¹ klasyfikacj¹, rodzaj dzia-
³alno�ci gospodarczej zale¿y od typu produktów wytwarzanych przez
podmioty gospodarcze, podczas gdy turystyczna dzia³alno�æ gospo-
darcza wci¹¿ klasyfikowana jest przede wszystkim na podstawie kon-
sumpcji towarów i us³ug przez odwiedzaj¹cych, turystów i odwie-
dzaj¹cych jednodniowych�33.

Wydaje siê, ¿e lepsze zrozumienie wzajemnych relacji miêdzy
turystyk¹ i innymi ga³êziami gospodarki oraz okre�lenie znaczenia tych
zwi¹zków, wymaga wyodrêbniania dzia³alno�ci turystycznej ze wzglê-
du na strukturê poda¿y, a nie � jak do tej pory � klasyfikowanie jej
wy³¹cznie ze wzglêdu na strukturê popytu. Osi¹gniêciu tego celu maj¹
s³u¿yæ opracowywane i wspominane ju¿ w tej ksi¹¿ce metodologie
SICTA oraz WTTC\WEFA. Wydaje siê, ¿e wprowadzenie w ¿ycie pro-
ponowanych tam zaleceñ znacznie u³atwi³oby analizy dotycz¹ce wiel-
ko�ci obrotów turystycznych oraz roli turystyki w miêdzynarodowych
stosunkach gospodarczych.

O tym, ¿e rola ta jest niema³a pisa³ ju¿ w 1934 r. E.Gebert. W swej
pracy �Handelspolitik und Fremdenverkehr� stwierdza³ wówczas,
¿e �� m¹dre organiczne powi¹zanie z jednej strony � eksportu
towarów i aktywnego ruchu turystycznego, z drugiej za� � importu
towarów i turystyki recepcyjnej mo¿e wydatnie zmniejszyæ trudno-
�ci wystêpuj¹ce w obrotach gospodarczych w poszczególnych dzie-
dzinach obrotów miêdzynarodowych, przyczyniaj¹c siê w ten spo-
sób do uzyskania równowagi w tych obrotach�34. O roli turystyki
zagranicznej w gospodarce �wiatowej �wiadcz¹ szacunki mówi¹ce
o tym, ¿e obecnie na wp³ywy z podró¿y zagranicznych przypada
oko³o 23% �wiatowego eksportu us³ug. Plasuje to turystykê na dru-
gim miejscu w�ród wszystkich rodzajów us³ug, tu¿ za transportem,
który koncentruje ponad 30% globalnego eksportu us³ug35. Bior¹c
pod uwagê fakt, ¿e pewna czê�æ obrotów realizowana przez trans-
port miêdzynarodowy w sposób oczywisty wi¹¿e siê z turystyk¹,
mo¿na przyj¹æ, ¿e ca³o�æ miêdzynarodowych obrotów zwi¹zanych
z podró¿ami zagranicznymi stanowi oko³o 1/3 globalnej warto�ci
eksportu us³ug.

33 Integration of Tourism in the ISIC and the CPT, WTO, October1987. Cyt. za: Terminologia turystyczna - Zalece-
nia WTO ... op. cit., s. 27.

34 Gebert E., Handelspolitik und Fremdenverkehr, Salzburg, 1934. Cyt. za: P. Ha³aciñski, Ekonomiczne problemy
wspó³czesnej turystyki miêdzynarodowej, Ruch Turystyczny - Monografie Nr 11, SGPiS, Warszawa 1972, s. 114.

35 Tam¿e,  s. 62.
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Turystyka jako niewidzialny eksport i import

Turystykê wspó³czesn¹ cechuje szczególnie bogata i ró¿norod-
na tre�æ ekonomiczna. Niezale¿nie od tego, czy jej skutki analizuje-
my w skali miêdzynarodowej, krajowej, czy te¿ regionalnej, to jej
znaczenie polega g³ównie na zwiêkszaniu dochodów regionów re-
cepcyjnych, nakrêcaniu koniunktury gospodarczej oraz aktywnej
walce z bezrobociem. Znaczenie to jest tym wiêksze, ¿e najczê�ciej
mamy do czynienia z sytuacj¹, gdy przep³ywy (transfery) turystycz-
ne, stanowi¹ce istotê ekonomicznych funkcji turystyki, odbywaj¹ siê
z obszarów lepiej, do regionów s³abiej rozwiniêtych gospodarczo.
Czasami rozwój turystyki jest �jedyn¹ alternatyw¹�rozwoju gospo-
darczego. Wskazuj¹c na rozwój miejscowo�ci alpejskich (np. Corti-
na d�Ampezzo) � M.Troisi ju¿ w latach piêædziesi¹tych pisa³, ¿e
�� dziêki turystyce pewne dochodowe ga³êzie przemys³u dosz³y do
rozkwitu �na �niegu i lodzie�, które z punktu widzenia u¿yteczno-
�ci ekonomicznej przez d³ugi okres uwa¿ano za bezu¿yteczne�36.

Ekonomiczne funkcje turystyki szczególnie wyra�nie uwidacznia-
j¹ siê w przypadku turystyki zagranicznej. Poprzez analogiê do miê-
dzynarodowego obrotu towarowego, zagraniczna turystyka przyjaz-
dowa odpowiada eksportowi, a zagraniczna turystyka wyjazdowa
importowi. Czêsto dla okre�lenia pierwszej z nich u¿ywa siê terminu
�niewidzialny eksport�. Jest to pewien skrót my�lowy wynikaj¹cy miê-
dzy innymi z faktu, ¿e jego warto�æ trudno wyodrêbniæ statystycznie.
Wydaje siê jednak, ¿e okre�lenie to dosyæ dok³adnie oddaje istotê
zjawiska37. Miêdzynarodowy obrót turystyczny w du¿ej czê�ci jest
bowiem integraln¹ czê�ci¹ miêdzynarodowego obrotu towarowego.
W przeciwieñstwie do handlu zagranicznego, gdzie mamy do czy-
nienia z obrotem po�rednim, realizowanym przez wyspecjalizowane
organizacje zajmuj¹ce siê handlem zagranicznym (eksportem lub
importem), obrót ten znacznie czê�ciej ma charakter bezpo�redni.
Wprawdzie biura turystyczne te¿ stanowi¹ ogniwo po�rednie, jednak
pamiêtajmy o tym, ¿e zdecydowana wiêkszo�æ miêdzynarodowego
ruchu turystycznego ma charakter niezorganizowany, a wiêc odbywa

36 Troisi M., Ekonomiczna teoria turystyki i renty turystycznej, AWF Warszawa 1963, s. 53.
37 Badania przeprowadzone w Szwajcarii wykaza³y, ¿e poprzez gastronomiê turystyczn¹, kraj ten ka¿dego roku

eksportuje 50 mln litrów mleka, 10 mln kilogramów miêsa, tyle samo mas³a i dwa razy tyle owoców. Cyt. za:
£azarek R., Przes³anki ekonomiczne kszta³tuj¹ce politykê pañstwa w dziedzinie turystyki, Ruch Turystyczny -
Monografie Nr 6, SGPiS, Warszawa 1972, s. 116-117.
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siê bez udzia³u po�redników. Jednak nawet w przypadku imprez zor-
ganizowanych przez biura turystyczne, znaczna czê�æ obrotów ma
charakter bezpo�redni. Szacuje siê, ¿e tzw. �poza�wiadczeniowe
wydatki turystyczne� stanowi¹ 50-100% wydatków zwi¹zanych z za-
kupem podstawowych �wiadczeñ.

Przy rozpatrywaniu korzy�ci p³yn¹cych z uczestnictwa w miêdzy-
narodowych obrotach turystycznych istotne znaczenie ma fakt, ¿e
w eksporcie turystycznym mo¿na sprzedawaæ dobra i us³ugi, które
najczê�ciej nie mog¹ byæ przedmiotem wymiany w eksporcie trady-
cyjnym. Nie mo¿na bowiem w ten sposób �wyeksportowaæ� warto�ci
u¿ytkowych jakie zawiera w sobie wiêkszo�æ walorów turystycznych,
takich jak: góry, jeziora, morze, zabytki, nieska¿ona przyroda itp. Je-
dynym sposobem uzyskania dewiz z ich sprzeda¿y jest turystyka. Jed-
nak dziêki zagranicznej turystyce przyjazdowej eksportowana jest tak-
¿e znaczna czê�æ takich dóbr i us³ug, które mog¹ byæ przedmiotem
tradycyjnego eksportu. Jednak i w takim przypadku tzw. �niewidzial-
ny eksport� ma tê istotn¹ zaletê, ¿e turysta zagraniczny jest znacznie
lepszym klientem ni¿ zagraniczny importer, gdy¿ za zakupione us³ugi
i towary p³aci  w cenach detalicznych, a wiêc znacznie wiêcej.

Podstawow¹ rolê odgrywa jednak to, ¿e w rozliczeniach turystycz-
nych odpada wiêkszo�æ kosztów obrotu towarowego, które  wystêpu-
j¹ w �normalnym eksporcie�, w tym zw³aszcza koszty transportu, ubez-
pieczeñ, opakowañ, frachtu, spedycji itd. Dodatkow¹ zalet¹ jest to,
¿e w cenê dóbr i us³ug sprzedawanych turystom zagranicznym �
oprócz wspomnianych ju¿ mar¿y detalicznych � wliczone s¹ ró¿nego
rodzaju podatki oraz inne elementy akumulacji po�redniej, które w nor-
malnym eksporcie nie s¹ uwzglêdniane. Je�li po³¹czymy to z faktem,
¿e w ogólnej warto�ci us³ug turystycznych a¿ 70-90% stanowi praca
ludzka, to oka¿e siê, ¿e ich efektywno�æ dewizowa jest trzykrotnie �
a w niektórych przypadkach nawet piêcio i sze�ciokrotnie wy¿sza,
ni¿ w eksporcie innych gotowych wyrobów38.

Sytuacja taka bardzo korzystnie wp³ywa na warto�ci wska¿nika
�terms of trade�39, który � okre�laj¹c warunki, wed³ug których jedne
dobra s¹ wymieniane na drugie � jest jednym z podstawowych

38 Por. A. Kornak, Ekonomika turystyki, PWN, Warszawa 1979, s. 302.
39 Terms of trade - stosunek indeksu cen eksportu do indeksu cen importu, bêd¹cy jednym z podstawowych

mierników  potencjalnych szans danego kraju w wymianie miêdzynarodowej. Szanse te wzrastaj¹, gdy ceny
eksportu rosn¹ szybciej lub spadaj¹ wolniej ni¿ ceny importu i na odwrót�. Cyt. za: Medlik S., Leksykon
podró¿y, turystyki i hotelarstwa, PWN, Warszawa 1995, s. 234.
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wyznaczników miêdzynarodowych stosunków gospodarczych. W tu-
rystyce zagranicznej �terms of trade� ma szczególny charakter. Wyni-
ka on z faktu, ¿e prawie ca³y obrót jest realizowany w cenach deta-
licznych, a wiêc kilkakrotnie wy¿szych od cen osi¹ganych przy innych
formach eksportu. Dziêki stosunkowo taniej sile roboczej, relatywnie
niskim cenom ¿ywno�ci oraz wytwarzaniu wiêkszo�ci dóbr i us³ug
turystycznych na miejscu, tzw. �terms of tourist trade� (czyli koszty
porównawcze us³ug turystycznych) szczególnie korzystnie kszta³tuj¹
siê w krajach rozwijaj¹cych siê.

Kolejn¹ zalet¹ niewidzialnego eksportu jest sposób i termin p³at-
no�ci. Turysta najczê�ciej p³aci gotówk¹, czekiem lub kart¹ kredyto-
w¹, dziêki czemu sprzedawca otrzymuje zap³atê natychmiast.  Tury-
styka zagraniczna nie wymaga kredytu ani gwarancji kredytowych,
czêsto przyznawanych przy eksporcie towarów. Przemys³ turystycz-
ny jest dziedzin¹ gospodarki, która wymaga bardzo niewielkiej inter-
wencji finansowej ze strony pañstwa. Dla skarbu pañstwa bran¿a tu-
rystyczna jest nieporównywalnie lepszym p³atnikiem ni¿ inni
podatnicy, poniewa¿ nie korzysta z wielu ulg i zni¿ek podatkowych,
czêsto udzielanych eksporterom towarów.

Bardzo istotnym elementem decyduj¹cym o wielko�ci i strukturze
miêdzynarodowych obrotów turystycznych s¹ kursy walut, w tym zw³asz-
cza ró¿nice w dynamice ich zmian (spadku i wzrostu) wzglêdem dyna-
miki zmian cen detalicznych obowi¹zuj¹cych w danym kraju. Wiado-
mo, ¿e dewaluacja aktywizuje przyjazdy turystów zagranicznych,
natomiast jej ograniczenie zmniejsza konkurencyjno�æ danego kraju i ak-
tywizuje wyjazdy w³asnych obywateli za granicê. Mo¿na za³o¿yæ, ¿e
w�ród kilku krajów o podobnych walorach turystycznych, najatrakcyj-
niejszym dla turystów zagranicznych bêdzie ten, w którym panowaæ
bêdzie najwy¿sza inflacja. W kraju, który w danym momencie znajdo-
waæ siê bêdzie w stanie ostrej inflacji, sytuacja turysty zagranicznego
mo¿e staæ siê wrêcz komfortowa. Codzienna (a nie jednorazowa) wymiana
walut pozwoli mu bowiem konsumowaæ najwy¿szy standard us³ug, czê-
sto po �miesznie niskich cenach. Wielu autorów wyra¿a pogl¹d, ¿e w
takiej sytuacji, tury�ci zagraniczni przyczyniaj¹ siê nie tyle do wzbogace-
nia, co raczej do zubo¿enia danego kraju i bardziej po¿¹dany jest nie
przyjazd cudzoziemców, lecz ich jak najszybszy wyjazd z kraju40.

40 Troisi M., Ekonomiczna teoria ... op. cit., s. 27.
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O kierunkach miêdzynarodowych migracji turystycznych �
oprócz wspomnianych ju¿ ró¿nic w poziomach kursów walutowych
� decyduj¹ ceny us³ug turystycznych oraz ogólne koszty utrzyma-
nia. Najczê�ciej tury�ci z krajów o wysokich kosztach utrzymania
spêdzaj¹ swoje urlopy w krajach, w których koszty te s¹ ni¿sze (np.
Amerykanie w Meksyku, Niemcy i Francuzi w Hiszpanii, Polacy na
S³owacji  itp.). Zjawisko to w literaturze turystycznej nazwano �teori¹
przep³ywów kaskadowych�. Zak³ada ona, ¿e tury�ci z kraju A udaj¹
siê do kraju B, gdzie s¹ ni¿sze koszty utrzymania, natomiast tury�ci
z kraju B wyje¿d¿aj¹ do kraju C, gdzie koszty te s¹ jeszcze ni¿sze41.
Wykorzystuj¹c tê prawid³owo�æ oraz odpowiednio kszta³tuj¹c kursy
swojej waluty, Hiszpania doprowadzi³a w krótkim czasie  do znacz-
nego wzrostu przyjazdów turystów zagranicznych. Pewnym zasko-
czeniem by³ fakt, ¿e stopniowemu zwiêkszaniu cen towarzyszy³
dalszy wzrost przyjazdów. Teoria �przep³ywów kaskadowych� znaj-
duje swoje uzasadnienie przy analizach dotycz¹cych d³ugotermino-
wych wyjazdów urlopowych. Przy uwzglêdnieniu innych motywa-
cji i celów wyjazdów (np. turystyka krótkoterminowa, biznesowa,
czy kongresowa) zasadnicze jej za³o¿enia nie zawsze znajduj¹ po-
twierdzenie w rzeczywisto�ci.

Charakteryzuj¹c rolê i znaczenie turystyki zagranicznej w kszta³-
towaniu miêdzynarodowych stosunków gospodarczych trzeba stwier-
dziæ, ¿e nie sprowadza siê ona wy³¹cznie do pozyskiwania dewiz
i równowa¿enia bilansów p³atniczych. Jest ona postrzegana równie¿
jako wa¿ny instrument rozbudowy nowych przemys³ów oraz skuteczne
narzêdzie propagandy handlowej na rzecz towarów produkowanych
w odwiedzanym przez turystów kraju. W wielu pracach zwraca siê
uwagê na fakt, ¿e wp³ywy z turystyki zagranicznej odgrywaj¹ rolê
czynnika stabilizuj¹cego gospodarkê. Ma to szczególne znaczenie
w przypadku krajów o monokulturowej strukturze eksportu, w tym
zw³aszcza takich, które eksportuj¹ g³ównie surowce. Ich ceny na
rynkach �wiatowych ulegaj¹ znacznym wahaniom, co dla gospodarki
monokulturowej jest zjawiskiem bardzo niekorzystnym. Stabilne i stale
rosn¹ce wp³ywy z turystyki mog¹ kompensowaæ te wahania i stabili-
zowaæ gospodarkê. Niewidzialny eksport stanowi bardziej stabilny
sposób zdobywania dewiz ni¿ eksport tradycyjny tak¿e z tego powodu,

41 Ha³aciñski P., Czynniki okre�laj¹ce kierunki turystyki miêdzynarodowej (Praca doktorska), SGPiS, Warszawa
1968.
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¿e us³ugi turystyczne nie ulegaj¹ tak szybkiej jako�ciowej deprecjacji,
jak znaczna czê�æ eksportowanych towarów.

Przedstawione dotychczas fakty wskazywa³y na ekonomiczne funk-
cje turystyki przyjazdowej, w tym zw³aszcza na korzy�ci jakie z tego
tytu³u czerpi¹ kraje goszcz¹ce turystów. Jednak istot¹ miêdzynarodo-
wych stosunków gospodarczych jest to, ¿e korzy�ci p³yn¹ce z wymia-
ny dotycz¹ wszystkich stron w niej uczestnicz¹cych. W tym miejscu
mo¿na postawiæ pytanie, czy podobna sytuacja ma miejsce w przy-
padku miêdzynarodowych stosunków w turystyce. Analiza danych
statystycznych na temat wielko�ci i struktury miêdzynarodowych ob-
rotów turystycznych pokazuje, ¿e pewne kraje zyskuj¹ na zagranicz-
nych podró¿ach turystów (kraje recepcyjne, charakteryzuj¹ce siê do-
datnim saldem bilansu obrotów w turystyce zagranicznej) inne z kolei
trac¹ na tej wymianie (kraje emisyjne, które posiadaj¹ saldo ujemne).

Jednak dok³adniejsze rozpoznanie problemu dowodzi, ¿e równie¿
zagraniczna turystyka wyjazdowa przynosi korzy�ci ekonomiczne.
Tezê tak¹ potwierdza fakt, ¿e rz¹dy krajów bêd¹cych tradycyjnymi
obszarami emisji miêdzynarodowego ruchu turystycznego (Niemcy,
USA, Japonia) przywi¹zuj¹ du¿¹ wagê do rozwoju zagranicznej tury-
styki wyjazdowej. Uwa¿aj¹ bowiem, ¿e � oprócz dobrodziejstw ja-
kie przynosi ona uczestnikom ruchu turystycznego � w doskona³y
sposób u³atwia eksport kapita³u, który pó�niej i tak powraca do nich
w postaci importu dokonywanego przez kraje recepcyjne. Jako przy-
k³ad mo¿e pos³u¿yæ nam zwyk³a puszka �Coca-Coli�. Je�li dany kraj
pragnie u siebie go�ciæ turystów zagranicznych z krajów wysoko roz-
winiêtych (np. z USA), to oczywist¹ konieczno�ci¹ jest import tego
napoju produkowanego przez firmê amerykañsk¹. Podobnie jest z
innymi towarami i us³ugami. W rzeczywisto�ci nap³yw turystów za-
granicznych powoduje, ¿e kraje recepcyjne zmuszone s¹ do importo-
wania z krajów emisyjnych wielu, zazwyczaj wysoko przetworzo-
nych towarów. Zwykle dotyczy to tak¿e wyposa¿enia obiektów
noclegowych i gastronomicznych oraz innych elementów infrastruk-
tury turystycznej.

W raporcie na temat roli turystyki zagranicznej w gospodarce
amerykañskiej sporz¹dzonym w 1958 roku dla Prezydenta i Kongresu
USA, senator C.B. Randall napisa³: �� Zagraniczna turystyka amery-
kañska posiada ogromne znaczenie nie tylko dla przedsiêbiorstw pod-
ró¿y miêdzynarodowych; powa¿ne korzy�ci czerpie z niej równie¿



� 136 �

Turystyka w koñcu XX wieku

rolnictwo i przemys³ amerykañski, bowiem dolary wydatkowane przez
turystów za granic¹ s¹ z kolei wykorzystywane na zakup amerykañ-
skich towarów i us³ug. Turystyka wnosi wiêc istotny wk³ad do nasze-
go handlu zagranicznego i pozwala na zatrudnienie 4,5 mln Amery-
kanów, dla których stanowi podstawowe �ród³o zarobku i utrzymania.
Opieraj¹c siê na powy¿szych rozwa¿aniach zalecam, aby zasady
udzielania po¿yczek amerykañskich zarówno dolarowych, jak i w wa-
lutach obcych uwzglêdnia³y w sposób bardziej ¿yczliwy i liberalny,
finansowanie przemys³u hotelarskiego za granic¹�42.

S³uszno�æ stwierdzeñ zawartych w tym raporcie potwierdzaj¹ ana-
lizy miêdzynarodowych przep³ywów kapita³owych. Kapita³ wyeks-
portowany poprzez zakup us³ug turystycznych za granic¹, staj¹c siê
jednym z elementów bilansu p³atniczego kraju recepcyjnego, szyb-
ko wraca do krajów pochodzenia turystów. Powrót wyeksportowa-
nego wcze�niej w turystyczny sposób kapita³u dokonuje siê albo po-
przez wymianê turystyczn¹, albo w postaci wymiany towarowej.
Mo¿e byæ tak¿e wykorzystany jako  jeden z elementów miêdzyna-
rodowych rozliczeñ finansowych. Na przyk³ad wp³ywy od turystów
amerykañskich od wielu lat umo¿liwiaj¹ Kanadzie wyp³aty z tytu³u
zysków i dywidend od kapita³ów amerykañskich ulokowanych w go-
spodarce kanadyjskiej. Analizy �terms of trade� wskazuj¹, ¿e dla
krajów wysoko rozwiniêtych du¿o bardziej racjonalne okazuje siê
zakupywanie wysoce pracoch³onnych us³ug turystycznych w kra-
jach tanich, ani¿eli rozbudowa infrastruktury turystycznej we w³a-
snym kraju.

Oczywi�cie zagranicznej turystyce przyjazdowej mo¿e towarzy-
szyæ tak¿e szereg negatywnych zjawisk. Jednym z najgro�niejszych
jest wspomniana ju¿ �monokultura turystyczna�, czyli zdominowanie
innych ga³êzi gospodarki przez przemys³ turystyczny. Nawet te kraje,
które potrafi³y najlepiej wykorzystaæ swoje walory turystyczne i czer-
pi¹ najwiêksze korzy�ci z przyjazdów turystów zagranicznych, staraj¹
siê nie dopu�ciæ do zbytniego uzale¿nienia gospodarki od turystyki. Z
uwagi na to, ¿e dobra i us³ugi turystyczne s¹ nieprzeno�ne i nie mo¿-
na ich magazynowaæ, w kryzysowej sytuacji monokultura turystycz-
na mo¿e siê okazaæ gro�niejsza w swych skutkach od monokultury
surowcowej i rolniczej.

42 Cyt. za: Ha³aciñski P., Ekonomiczne problemy wspó³czesnej turystyki miêdzynarodowej. Ruch Turystyczny -
Monografie nr 11, SGPiS, Warszawa 1972, s. 115.
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Koñcz¹c rozwa¿ania na temat roli turystyki w miêdzynarodowych
stosunkach ekonomicznych, nale¿y stwierdziæ,  ¿e w ostatnim okre-
sie wyra�nie wzros³o zainteresowanie t¹ trochê niedocenian¹ sfer¹
miêdzynarodowego handlu. Nie powinno to chyba nikogo dziwiæ,
zwa¿ywszy na fakt, ¿e w ci¹gu ostatnich 50 lat miêdzynarodowe ob-
roty turystyczne wzros³y ponad 200 razy, a dynamika ich wzrostu jest
kilkakrotnie wy¿sza od dynamiki �wiatowych obrotów handlowych.

3.3. Miêdzynarodowy ruch turystyczny

Najbardziej wiarygodnych informacji na temat wielko�ci i struktu-
ry turystyki miêdzynarodowej dostarczaj¹ publikacje �wiatowej Or-
ganizacji Turystyki. Najlepszym ¿ród³em danych s¹ Roczniki Staty-
styczne WTO (Yearbook of Tourism Statistics). S¹ one sporz¹dzane od
wielu lat wed³ug w miarê jednolitej metodologii, co bardzo u³atwia
analizy i interpretacjê danych. Dlatego te¿, charakteryzuj¹c  wielko�æ
i strukturê miêdzynarodowego ruchu turystycznego, w wiêkszo�ci przy-
padków, pos³ugiwaæ siê bêdziemy danymi publikowanymi przez WTO.
Trzeba jednak pamiêtaæ, ¿e statystyka turystyczna � pomimo du¿ego
postêpu w dziedzinie metod badania i okre�lania ró¿nych zjawisk tu-
rystycznych � jest jeszcze niedoskona³a. Nie tylko nie jest w stanie
daæ nam odpowiedzi na wiele istotnych pytañ zwi¹zanych z ruchem
turystycznym, ale czêsto zdarza siê, ¿e udzielone odpowiedzi nie s¹
takie same. Mam tu na my�li porównywalno�æ danych statystycznych.
Problemy zwi¹zane z niejednolit¹ terminologi¹ oraz kryteriami klasy-
fikacji ró¿norodnych zjawisk turystycznych wystêpuj¹ zarówno w ba-
daniach dotycz¹cych turystyki krajowej jak i zagranicznej. Dlatego
te¿,  przy wszelkich analizach i interpretacjach danych statystycznych
na temat ró¿nych aspektów turystyki zawsze powinna towarzyszyæ
nam pewna doza ostro¿no�ci. Szczególnie je�li przedmiotem analiz
jest turystyka miêdzynarodowa. Wynika to z faktu, ¿e dane dotycz¹ce
miêdzynarodowego ruchu turystycznego w pewnej czê�ci maj¹ cha-
rakter szacunkowy43.

43 Dotyczy to na przyk³ad sytuacji, w których poszczególne pañstwa nadsy³aj¹ w³asne dane nieregularnie, lub po
terminie oddania roczników statystycznych do druku. Zdarza³o siê te¿, ¿e niektóre pañstwa w ogóle nie prze-
sy³a³y do Sekretariatu WTO danych na temat turystyki zagranicznej (np. by³y ZSRR w latach 1977-1984).
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Analiza danych statystycznych i trendów rozwojowych turystyki
miêdzynarodowej pozwala stwierdziæ, ¿e od samego pocz¹tku � tj.
od momentu kiedy porównania takie sta³y siê mo¿liwe � mamy do
czynienia ze sta³¹ tendencj¹ wzrostow¹ we wszystkich analizowa-
nych wska�nikach rozwoju tego zjawiska.

W 1950 roku, który stanowi punkt wyj�cia do naszych analiz,
zanotowano niewiele ponad 25 mln przyjazdów turystów zagranicz-
nych, co przynios³o odwiedzanym przez nich krajom oko³o 2,1 mld
USD dochodów. Porównanie tych danych z wynikami dotycz¹cymi

Tabela nr 2. Przyjazdy i dochody z turystyki miêdzynarodowej  na �wiecie
latach 1950-1997.

Lata Przyjazdy Dynamika Dochód Dynamika
(w tys.) zmian (w %) (w mln USD) zmian (w %)

1950 25.282 � 2.100 �
1960 69.226 174,09 6.867 227,00
1970 159.590 130,45 17.900 160,67
1980 214.357 78,37 102.372 151,52
1981 288.848 1,41 104.309 1,89
1982 286.780 �0,72 98.634 �5,44
1983 284.173 �0,91 98.395 �0,22
1984 312.434 9,94 109.832 11,62
1985 322.723 3,29 116.158 5,87
1986 330.527 2,24 139.234 12,30
1987 356.787 7,94 170.956 22,42
1988 381.946 7,05 196.521 15,29
1989 414.223 8,45 209.416 6,56
1990 429.250 3,67 249.300 19,05
1991 455.100 6,02 261.070 4,72
1992 475.580 4,50 278.705 6,75
1993 512.939 7,85 305.816 9,72
1994 528.461 3,03 321.466 5,12
1995 565.000 6,91 404.000 25,67
1996 596.076 5,50 435.789 7,86
1997 613.078 2,85 447.710 2,74

�ród³o: Opracowanie w³asne na podst.: Yearbooks of Tourism � Statistics, World Tourism
Organization.
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1997 roku, kiedy to zanotowano prawie 613 mln. przyjazdów oraz
447 mld USD dochodów, obrazuje nam jak dynamicznie rozwija³a
siê turystyka w analizowanym okresie. Liczba osób uczestnicz¹cych
w turystyce miêdzynarodowej wzros³a w tym okresie 25 razy, a wiel-
ko�æ dochodów ponad 200 razy. Z wyj¹tkiem lat 1982-83, kiedy za-
notowano niewielki spadek przyjazdów (poni¿ej 1%) oraz docho-
dów (ok. 5%), turystykê miêdzynarodow¹ cechowa³a sta³a tendencja
wzrostowa. O dynamice rozwoju tego zjawiska �wiadczy miêdzy
innymi fakt, ¿e o ile na przekroczenie pierwszych 100 milionów przy-
jazdów trzeba by³o czekaæ a¿ 19 lat, to kolejne przekroczenie o 100
milionów miejsce ju¿ po 11 latach, za� poziom 300 mln turystów
zagranicznych zosta³ osi¹gniêty po 9 latach. W ci¹gu ostatnich 10-
ciu lat wielko�æ ruchu turystycznego wzros³a o kolejne 200 milio-
nów, przekraczaj¹c liczbê 600 milionów podró¿y odbywanych w
ci¹gu roku. �wiadcz¹ o tym dane  zaprezentowane w tabeli nr 2.

Regionalizacja miêdzynarodowego ruchu turystycznego

W statystykach �wiatowej Organizacji Turystyki dotycz¹cych tu-
rystyki miêdzynarodowej operuje siê pojêciem regionu turystyczne-
go. Termin ten ma jednak charakter umowny. Pomimo pewnego po-
dobieñstwa, jego obszar nie zawsze pokrywa siê z regionem
geograficznym  wed³ug klasyfikacji ONZ. Na przyk³ad z regionu afry-
kañskiego wy³¹czono Egipt i Libiê, zaliczaj¹c te kraje do regionu �rod-
kowo-wschodniego, za� Izrael do Europejskiego. Jednak najwiêksze
kontrowersje budzi zaliczenie do regionu europejskiego kilkunastu
pañstw azjatyckich, powsta³ych po rozpadzie ZSRR. Obecnie w sta-
tystykach WTO wyodrêbnia siê sze�æ regionów turystycznych: euro-
pejski, amerykañski, afrykañski, �rodkowo � wschodni, po³udniowo-
azjatycki, oraz wschodniej Azji i Pacyfiku. W regionach o najwiêkszym
natê¿eniu ruchu turystycznego wyodrêbnia siê subregiony.

REGION EUROPEJSKI (z Izraelem), obejmuj¹cy subregiony:
� pó³nocny: Dania, Finlandia, Norwegia, Szwecja, Islandia, Irlandia

i Wielka Brytania;
� zachodni: Austria, Belgia, Francja, Holandia, Niemcy, Lichtensz-

tain, Luksemburg, Monako i Szwajcaria;
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� po³udniowy: Albania, Gibraltar, Grecja, Hiszpania, Malta, San
Marino, Portugalia, W³ochy oraz Bosnia i Hercegowina, Chorwa-
cja, S³owenia, Macedonia i Jugos³awia;

� Europy �rodkowo-Wschodniej: Armenia, Azerbejd¿an, Bia³oru�,
Bu³garia, Czechy, Gruzja, Estonia, Wêgry, Kazachstan, Kirgistan,
£otwa, Litwa, Polska, Mo³dawia, Rumunia, Rosja, S³owacja, Ta-
d¿ykistan Turkmenia, Ukraina, Uzbekistan;

� wschodnio-�ródziemnomorski: Cypr, Turcja, Izrael.

Tabela nr 3. Turystyka miêdzynarodowa w Regionie Europejskim
w 1997 roku.

Przyjazdy Dynamika Dochody Dynamika
turystyczne zmian z turystyki zmian

(w tys.) (w %) (w mln USD) (w %)

1996 1997 97/96 96/95 1996 1997 97/9696/95

Europa ogó³em 348.999 360.774 3,4 4,5 219.670 218.918 �0,3 6,2

Europa Centralna
i Wschodnia 80.766 78.370 �3,0 7,9 24.647 24.242 2,4 36,1
Europa Pó³nocna 39.418 40.433 2,6 6,1 33.478 35.046 4,7 2,7
Europa Po³udniowa 98.085 104.941 7,0 4,6 69.722 69.608 �0,2 7,0
Europa Zachodnia 118.704 123.927 4,4 1,7 81.249 77.609 �4,5 0,0
Europa Wschodnio�
��ródziemnomorska 12.016 13.103 9,0 5,4 10.574 11.412 7,9 9,3

�ród³o: Tourism Highlights 1997, WTO, Madrid, s 12.

Europa zawsze by³a regionem gdzie notowano najwiêksz¹ kon-
centracjê ruchu turystycznego. W okresie najlepszej koniunktury (w
dekadzie lat siedemdziesi¹tych) koncentrowa³a prawie 70% �wiato-
wych przyjazdów oraz 60% globalnych dochodów zwi¹zanych z tu-
rystyk¹ miêdzynarodow¹. Od tego czasu udzia³ regionu europejskie-
go systematycznie maleje. W 1997 roku zanotowano w Europie
360.774 mln przyjazdów turystów zagranicznych, które odwiedza-
nym krajom przysporzy³y 218.918 mln USD dochodów. Stanowi to
58,8% przyjazdów oraz 48,9% globalnych dochodów z turystyki za-
granicznej na �wiecie. Dane te dobitnie �wiadcz¹ o znaczeniu rynku
europejskiego w turystyce miêdzynarodowej. W 1997 roku zanoto-
wano 3,4% wzrostu liczby przyjazdów oraz niewielki spadek docho-
dów w stosunku do roku poprzedniego. Najwiêkszy spadek liczby
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przyjazdów zanotowano w Europie �rodkowo-Wschodniej. Ciekawe
jest to, ¿e spadkowi temu towarzyszy³ wzrost dochodów. Najbardziej
wzros³y przyjazdy do Turcji (13,5%), Grecji (11%) oraz Francji i Hisz-
panii (po 7%). Turcja zanotowa³a równie¿ najwiêkszy wzrost docho-
dów (17,4%). Natomiast kraje koncentruj¹ce najwiêcej przyjazdów
(Francja, Hiszpania, W³ochy) zanotowa³y wyra�ny spadek dochodów.

REGION AMERYKAÑSKI, w którym wyró¿niono cztery subregiony:
� Amerykê Pó³nocn¹: Kanada, Meksyk i USA (z Hawajami);
�  Amerykê Po³udniow¹: Argentyna, Boliwia, Brazylia, Chile, Ekwa-

dor, Gujana, Kolumbia, Paragwaj, Peru, Surinam, Urugwaj i We-
nezuela;

� Amerykê Centraln¹: Belize, Kostaryka, Salwador, Gwatemala,
Honduras, Nikaragua, Panama;

� Karaiby, obejmuj¹cy wszystkie pozosta³e kraje w tamtym obsza-
rze, w tym: Barbados, Bermudy, Bahamê, Dominikanê, Grenadê,
Gwadelupê, Haiti, Jamajkê i Kubê.

Tabela nr 4. Turystyka miêdzynarodowa w Regionie Amerykañskim
w 1997 roku.

Przyjazdy Dynamika Dochody Dynamika
turystyczne zmian z turystyki zmian

(w tys.) (w %) (w mln USD) (w %)

1996 1997 97/96 96/95 1996 1997 97/9696/95

Ameryki ogó³em 116.673 119.056 2,0 5,5 112.854 120.251 6,6 9,7
Karaiby 14.251 15.164 6,4 1,5 13.13047 13.646 4,6 6,3
Ameryka Centralna 2.634 2.917 10,7 1,2 1.618 1.765 9,1 8,2
Ameryka Pó³nocna 85.223 85.315 0,1 5,9 85.710 91.514 6,8 10,5
Ameryka Po³udniowa 14.563 15.660 7,5 8,0 12.479 13.326 6,8 8,4

�ród³o: Tourism Highlights 1997, WTO, Madrid, s. 8.

Region ten stanowi drugi pod wzglêdem wielko�ci rynek w tury-
styce miêdzynarodowej. Przypada na niego 19,4% przyjazdów oraz
26,9% dochodów zwi¹zanych z turystyk¹ miêdzynarodow¹. W 1997
roku zanotowano zaledwie dwuprocentowy wzrost liczby przyjaz-
dów, przy 9,8% wzro�cie dochodów w stosunku do roku poprzednie-
go. W zwi¹zku z tym, ¿e w innych regionach dynamika jest wy¿sza
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� podobnie jak w przypadku Europy � równie¿ w regionie amery-
kañskim w ostatnim okresie notuje siê spadek udzia³u w �wiatowych
obrotach turystycznych. W latach piêædziesi¹tych na region ten przy-
pada³o a¿ 50% wszystkich dochodów notowanych w turystyce miê-
dzynarodowej (przy zaledwie 30% udziale w wielko�ci przyjazdów).
Zarówno przyjazdy jak i dochody koncentruj¹ siê przede wszystkim
w subregionie pó³nocnym, na który przypada 72% przyjazdów  i 76%
dochodów notowanych w ca³ym regionie amerykañskim. W 1997 roku
najwiêkszy wzrost przyjazdów zanotowano na Kubie (15,3%), Domi-
nikanie (14,7%), Brazylii (12,3%) oraz Chile (11,4%). W Stanach Zjed-
noczonych wielko�æ przyjazdów wzros³a o 5,7%. Natomiast spadek
liczby przyjazdów zanotowano w Meksyku (-12,8%) oraz na Wyspach
Bahama (-2,5%).

REGION AFRYKAÑSKI, w którym wyodrêbniono piêæ subregionów:
� pó³nocny: Algieria, Maroko, Sudan, Tunezja;
� wschodni: Burundi, Etiopia, Kenia, Madagaskar, Mozambik, Mau-

ritius, Seszele, Somalia, Tanzania, Uganda, Zambia i Zimbabwe;
� �rodkowy: Angola, Czad, Gabon, Kamerun, Kongo, Zair i Republi-

ka �rodkowoafrykañska;
� po³udniowy: RPA, Namibia, Botswana, Lesoto i Suazi;
� zachodni: Benin, Gambia, Ghana, Górna Wolta, Mauretania, Ni-

ger, Nigeria, Senegal, Sierra Leone, Togo i Wybrze¿e Ko�ci S³o-
niowej.

Tabela nr 5. Turystyka miêdzynarodowa w Regionie Afrykañskim w 1997 roku.

Przyjazdy Dynamika Dochody Dynamika
turystyczne zmian z turystyki zmian

(w tys.) (w %) (w mln USD) (w %)

1996 1997 97/96 96/95 1996 1997 97/96 96/95

Afryka ogó³em 21.553 23.537 9,2 7,1 8.334 8.712 4,5 14,8
Afryka Wschodnia 5.127 5.552 8,3 14,5 2.240 2.383 6,4 17,6
Afryka �rodkowa 340 328 �3,5 �0,3 84 78 �7,1 2,4
Afryka Pó³nocna 7.248 8.077 11,4 �0,8 2.864 2.768 �3,4 10,2
Afryka Po³udniowa 6.479 7.094 9,5 9,2 2.436 2.745 12,7 19,6
Afryka Zachodnia 2.359 2.486 5,4 �14,3 710 738 3,9 12,2

�ród³o: Tourism Highlights 1997, WTO, Madrid, s. 6.
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Pomimo wielu walorów turystycznych, Afryka nigdy nie zajmo-
wa³a i obecnie równie¿ nie zajmuje znacz¹cej pozycji na rynku tury-
styki miêdzynarodowej. Obecnie jej udzia³ w �wiatowych przyjaz-
dach wynosi oko³o 3,8%, za� udzia³ dochodów jest jeszcze mniejszy
i nie przekracza 2%. Zdecydowana wiêkszo�æ przyjazdów i docho-
dów przypada na trzy kraje: RPA (5,5 mln przyjazdów i 2,2 mld USD
dochodów), Tunezjê (3,9 mln i 1,5 mld) oraz Maroko (3,1 mln i 1,2
mld USD). W regionie afrykañskim notuje siê sta³y wzrost liczby przy-
jazdów. Dotyczy to prawie wszystkich krajów. W 1997 roku przyjaz-
dy wzros³y �rednio o 7,4%, a dochody o 4,4%. Najwy¿sz¹ dynamikê
wzrostu przyjazdów zanotowano w Maroku (15,7%) i RPA (11,2%),
za� jedn¹ z najni¿szych w Tunezji (0,6%).

REGION �RODKOWO-WSCHODNI, do którego nale¿¹ nastêpuj¹ce kraje:
Bahrajn, Egipt, Irak, Jordania, Kuwejt, Liban, Libia, Oman, Katar, Ara-
bia Saudyjska, Syria, Dubaj, Jemen i Zjednoczone Emiraty Arabskie.
Pañstwa te nie nale¿¹ do najczê�ciej odwiedzanych przez turystów
zagranicznych. W�ród przyczyn tego stanu rzeczy trzeba wymieniæ
czynniki gospodarcze, kulturowe, przyrodnicze, techniczno-infrastruk-
turalne itp. Jednak bez w¹tpienia najwiêksze znaczenie ma ci¹gle

Tabela nr 6. Turystyka miêdzynarodowa w Regionie �rodkowo-Wschodnim
w 1997 roku.

Przyjazdy Dynamika Dochody Dynamika
turystyczne zmian z turystyki zmian

(w tys.) (w %) (w mln USD) (w %)

1996 1997 97/96 96/95 1996 1997 97/9696/95

�rodkowy
Wschód ogó³em 14.084 14.859 4,8 4,6 7.739 8.585 10,9 8,8
G.C.C.1 7.692 8.055 4,7 �1,9 1.809 1.921 6,2 8,3
Egipt 3.528 3.657 3,7 22,8 3.204 3.847 20,1 19,4
Jordania 1.103 1.127 2,2 2,7 744 760 2,2 12,7
Syria 830 842 1,4 1,8 1.206 1.250 3,6 �9,9
Liban 424 554 30,7 3,4 715 719 0,6 0,4

1 G.C.C.: Cooperation Council for the Arab States of the Gulf (Rada Wspó³pracy Pañstw
Arabskich Zatoki Perskiej � nale¿¹ do niej Arabia Saudyjska, Bahrajn, Kartar, Kuwejt, Oman i
Zjednoczone Emiraty Arabskie).

�ród³o: Tourism Highlights 1997, WTO, Madrid, s. 14.



� 144 �

Turystyka w koñcu XX wieku

nieustabilizowana sytuacja polityczna i nieustaj¹ce konflikty zbrojne
na tym obszarze. W 1997 roku udzia³ �rodkowego-Wschodu w glo-
balnej liczbie przyjazdów wynosi³ 2,4%, za� w przypadku dochodów
nie przekracza³ 2%. Najwa¿niejsze dane na temat turystyki zagra-
nicznej w tym regionie zaprezentowano w tabeli nr 6.

Krajem który w tym regionie ma najwiêksze znaczenie jest Egipt.
Koncentruje on prawie po³owê przyjazdów i dochodów ca³ego regio-
nu. Jednak powtarzaj¹ce siê ataki terrorystyczne (w tym zw³aszcza
tak tragiczne jak w 1998 roku w Luxorze, gdzie zginê³o kilkudziesiê-
ciu turystów zagranicznych) z pewno�ci¹ odbije siê bardzo negatyw-
nie na wielko�ci przyjazdów do tego kraju w najbli¿szych latach.

REGION PO£UDNIOWO-AZJATYCKI, który obejmuje nastêpuj¹ce kraje: Afga-
nistan, Bangladesz, Butan, Indie, Iran, Malediwy, Nepal, Pakistan i Sri
Lankê. Podobnie jak  poprzedni, tak¿e i ten region zajmuje marginaln¹
pozycjê na rynku turystyki miêdzynarodowej. Koncentruje na swoim
obszarze mniej ni¿ 1% �wiatowych przyjazdów i dochodów z turystyki
zagranicznej. Najwiêksze znaczenie maj¹ Indie, na które przypada
ponad 50% przyjazdów oraz 75% dochodów ca³ego regionu  Z pozo-
sta³ych krajów na uwagê zas³uguj¹ jeszcze  Nepal i Malediwy, które co
roku odwiedza oko³o 300 tysiêcy turystów zagranicznych.

Tabela nr 7. Turystyka miêdzynarodowa w Regionie Azji Po³udniowej
w 1997 roku.

Przyjazdy Dynamika Dochody Dynamika
turystyczne zmian z turystyki zmian

(w tys.) (w %) (w mln USD) (w %)

1996 1997 97/96 96/95 1996 1997 97/9696/95

Azja
Po³udniowa ogó³em 4.332 4.546 4,9 3,1 3.914 4.151 6,1 11,1
Bangladesz 166 184 10,8 5,4 34 42 23,5 47,8
Indie 2.288 2.376 3,8 7,7 2.963 3.155 6,5 13,6
Iran 465 476 2,4 2,9 165 168 1,8 3,1
Malediwy 339 366 8,0 7,6 266 287 7,9 26,7
Nepal 394 418 6,1 8,5 161 164 1,9 -9,0
Pakistan 369 351 �4,9 �2,4 146 117 �19,9 28,1
Sri Lanka 302 366 21,2�25,1 173 212 22,5�23,1
�ród³o: Tourism Highlights 1997, WTO, Madrid, s. 15.



� 145 �

Turystyka w obliczu wyzwañ XXI wieku

REGION WSCHODNIEJ AZJI I PACYFIKU, w którym wyró¿niono nastêpu-
j¹ce subregiony:
� Azji Pó³nocnej: Chiny, Hongkong, Japonia, Korea Po³udniowa,

KRLD, Makau, Mongolia i Tajwan;
� Po³udniowo-Wschodni: Brunei, Kambod¿a, Indonezja, Laos, Ma-

lezja, Filipiny, Singapur, Tajlandia i Wietnam;
� Oceanii: Australia, Nowa Zelandia oraz ca³a grupa ma³ych pañstw,

le¿¹cych na licznych wyspach w tej czê�ci Pacyfiku44.

44 W ostatnim okresie subregion ten zosta³ podzielony na cztery odrêbne subregiony. Najwa¿niejszy z nich,
obejmuje wy³¹cznie Australiê i Now¹ Zelandiê. Natomiast pozosta³e trzy (Melanezja, Mikronezja i Polinezja)
obejmuj¹ du¿¹ liczbê ma³ych, wyspiarskich pañstewek, które koncentruj¹ na swoim obszarze bardzo niewiel-
k¹ cze�æ ruchu turystycznego (3% przyjazdów do tego regionu), dlatego te¿ nie bêdziemy ich wyszczególniaæ.

Tabela nr 8. Turystyka miêdzynarodowa w Regionie Wschodniej Azji
i Pacyfiku w 1997 roku.

Przyjazdy Dynamika Dochody Dynamika
turystyczne zmian z turystyki zmian

(w tys.) (w %) (w mln USD) (w %)

1996 1997 97/96 96/95 1996 1997 97/9696/95

Azja Wsch.
i Pacyfik ogó³em 89.186 90.163 1,1 9,6 81.352 83.153 2,2 10,1
Azja Pó³nocno-
-Wschodnia 49.435 49.803 0,7 12,1 37.426 37.882 1,2 11,4
Azja Po³udniowo-
-Wschodnia 30.990 31.349 1,2 6,2 29.664 30.321 2,2 6,1
Australazja 5.694 5.901 3,6 10,9 11.243 11.834 5,3 17,9
Melanezja 549 590 7,5 9,4 539 554 2,8 5,3
Mikronezja 2.181 2.165 �0,7 3,6 2.089 2.128 1,9 8,0
Polinezja 337 355 5,3 �0,6 391 343 11,0 8,0

�ród³o: Tourism Highlights 1997, WTO, Madrid, s. 10.

Do niedawna obszar ten cechowa³a bardzo du¿a dynamika wzro-
stu we wszystkich elementach turystyki zagranicznej. W ci¹gu kilku lat
jego udzia³ w przyjazdach wzrós³ z 9% w roku 1990 roku do 14%. w
roku 1995. W przypadku dochodów wzrost by³ jeszcze wiêkszy � z 11
do 19%. Jednak kryzys walutowy i gospodarczy jaki dotkn¹³  wiele
krajów tego regionu wp³yn¹³ równie¿ na os³abienie tempa rozwoju tu-
rystyki. W 1997 roku region ten koncentrowa³ 14,7% globalnych przy-
jazdów oraz  18,6% globalnych dochodów z turystyki zagranicznej.
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W porównaniu do roku poprzedniego zanotowano zaledwie 1% wzrost
liczby przyjazdów oraz 2% wzrostu dochodów. Najwiêkszy regres mia³
miejsce w Hongkongu, gdzie w porównaniu do roku poprzedniego,
przyjazdy spad³y o 11,1% a dochody o 14,7%. Najwa¿niejszym kra-
jem tego regionu s¹ Chiny, które w 1997 roku odwiedzi³o 23,7 miliona
turystów zagranicznych. Pomimo zahamowania tempa rozwoju, region
ten w dalszym ci¹gu jest rynkiem  o najlepszych perspektywach na
najbli¿sze lata. Nie tylko ze wzglêdu na olbrzymi potencja³ gospodar-
czy, ale tak¿e (a mo¿e przede wszystkim) ze wzglêdu na g³êbokie prze-
obra¿enia dokonuj¹ce siê w sferze potrzeb tamtejszej ludno�ci, kultury
masowej oraz organizacji ¿ycia publicznego.

3.4. Miêdzynarodowe obroty turystyczne

Obroty zwi¹zane z turystyk¹ miêdzynarodow¹ s¹ integraln¹ czê-
�ci¹ miêdzynarodowych obrotów handlowych. Jak ju¿ wcze�niej
wspomniano, zagraniczna turystyka przyjazdowa jest jedn¹ z naj-
bardziej korzystnych form tych obrotów. W 1997 roku dochody z
turystyki miêdzynarodowej osi¹gnê³y warto�æ ponad 8% ca³ego
�wiatowego eksportu oraz oko³o 35% eksportu us³ug. Analizy da-
nych statystycznych dotycz¹cych ostatniego czterdziestolecia wska-
zuj¹ na du¿¹ koncentracjê miêdzynarodowego ruchu turystyczne-
go. Turystyka miêdzynarodowa rozwija siê przede wszystkim
w regionach o wysokim poziomie rozwoju gospodarczego45. Zde-
cydowana wiêkszo�æ przyjazdów oraz dochodów z tytu³u obs³ugi
turystów zagranicznych przypada na grupê kilkunastu krajów, któ-
re w ca³ym tym okresie koncentrowa³y na swoim obszarze od 70
do 97% miêdzynarodowych obrotów turystycznych. W ci¹gu ostat-
nich kilkudziesiêciu lat, w obrêbie tych pañstw zachodzi³y jednak
dosyæ istotne zmiany ich udzia³u w globalnych warto�ciach doty-
cz¹cych turystyki miêdzynarodowej. Dane na ten temat zaprezen-
towano w tabeli nr 9.

O ile w roku 1950 udzia³ pierwszych piêciu krajów w globalnej
wielko�ci przyjazdów wynosi³ a¿ 71%, o tyle w roku 1970 ju¿ 43%,
a obecnie jeszcze mniej bo �tylko� 36%. Zmieni³a siê tak¿e kolejno�æ

45 W 1950 roku a¿ 91% miêdzynarodowych obrotów turystycznych  koncentrowa³o siê na obszarze Europy i
USA.
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Tabela nr 9. Koncentracja miêdzynarodowego ruchu turystycznego w latach
1950-1997 (% oznacza udzia³ danej grupy krajów w globalnej
wielko�ci przyjazdów).

1950 1970 1992 1997
1. USA 1. W³ochy 1. Francja 1. Francja
2. Kanada 2. Kanada 2. USA 2. USA
3. W³ochy 3. Francja 3. Hiszpania 3. Hiszpania
4. Francja 4. Hiszpania 4. W³ochy 4. W³ochy
5. Szwajcaria 5. USA 5. Wêgry 5. W. Brytania

Razem: 71% Razem: 43% Razem: 40% Razem: 36%
6. Irlandia 6. Austria 6. Austria 6. Chiny
7. Austria 7. RFN 7. W.Brytania 7. Polska
8. Hiszpania 8. Szwajcaria 8. Meksyk 8. Meksyk
9. RFN 9. Jugos³awia 9. RFN 9. Kanada

10.W.Brytania 10. W.Brytania 10. Kanada 10. Czechy
Razem: 17% Razem: 22% Razem: 17% Razem: 16%

11.Norwegia 11. Wêgry 11. Szwajcaria 11. Wêgry
12.Argentyna 12. Czechos³owacja12. Chiny 12. Austria
13.Meksyk 13. Belgia 13. Portugalia 13. Niemcy
14.Holandia 14. Bu³garia 14. Czechos³owacja 14. Rosja
15.Dania 15. Rumunia 15. Grecja 15. Szwajcaria

Razem: 9% Razem:10% Razem: 11% Razem: 12%

Pozosta³e: 3% Pozosta³e: 25% Pozosta³e: 31% Pozosta³e: 3%
�ród³o: Opracowanie w³asne na podst.: Yearbooks of Tourism � Statistics, World Tourism
Organization oraz Tourism Highlights 1997 ... op. cit., s. 3.

w�ród najwa¿niejszych krajów przyci¹gaj¹cych turystów zagranicznych.
Sta³ym miejscem w ekskluzywnym gronie piêciu najczê�ciej odwiedza-
nych krajów �wiata mog¹ siê poszczyciæ Francja, USA i W³ochy. Kana-
da, która przez ponad dwadzie�cia lat zajmowa³a drugie miejsce,
w ostatnim okresie musia³a ust¹piæ Hiszpanii. W analizowanym okre-
sie turystyka miêdzynarodowa rozwija³a siê nie tylko w wymienionych
krajach. Na turystycznej mapie �wiata pojawia³y siê coraz to nowe pañ-
stwa. W efekcie udzia³ pierwszych 15 krajów w obs³udze miêdzynaro-
dowego ruchu turystycznego systematycznie spada³. W 1950 roku kon-
centrowa³y one 97% wszystkich przyjazdów turystów zagranicznych
notowanych na �wiecie, podczas gdy w 1970 roku ju¿ co czwarty tury-
sta zagraniczny wybiera³ kraj spoza pierwszej piêtnastki. Obecnie ju¿
co trzeci turysta (36%) zagraniczny decyduje siê na wyjazd do pozosta-
³ych, rzadziej odwiedzanych krajów. W tabeli nr 10 zaprezentowano
ranking 20 najczê�ciej odwiedzanych krajów oraz osi¹ganych docho-
dów w turystyki zagranicznej.
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Wymienione w tabeli kraje koncentruj¹ a¿ 71,6% globalnej licz-
by przyjazdów zanotowanych w 1997 roku. Najczê�ciej odwiedza-
nym krajem tradycyjnie ju¿ jest Francja, na któr¹ przypada 10,9%
ca³ego miêdzynarodowego ruchu turystycznego. Równie¿ na kolej-
nych miejscach nie zasz³y zmiany w stosunku do poprzednich lat.
Czo³owe pozycje utrzymuj¹: USA (8%), Hiszpania (7%) i W³ochy

Tabela nr 10.G³ówne kraje recepcji miêdzynarodowego ruchu
turystycznego.

Dochody Dynamika Udzia³ w glo-
z turystyki zmian balnych przy-

Ranking Kraj (w tys. USD) (w %) chodach (w %)

�90 �95 �96 �97 1990 1996 1997 97/96 1990 1997

1 1 1 1 Francja 52.497 62.406 66.800 7,04 11,49 10,90
2 2 2 2 Stany Zjednoczone 39.363 46.325 48.977 5,72 8,62 7,99
3 3 3 3 Hiszpania 34.085 40.541 43.403 7,06 7,46 7,08
4 4 4 4 W³ochy 26.679 32.853 34.087 3,76 5,84 5,56
7 5 5 5 Wielka Brytania 18.013 25.293 26.052 3,00 3,94 4,25

12 8 6 6 Chiny 10.484 22.765 23.770 4,41 2,29 3,88
27 9 9 7 Polska 3.400 19.410 19.560 0,77 0,74 3,19
8 7 7 8 Meksyk 17.176 21.405 18.667 �12,79 3,76 3,04

10 11 10 9 Kanada 15.209 17.285 17.556 1,57 3,33 2,86
16 12 12 10 Czechy 7.278 17.000 17.400 2,35 1,59 2,84
5 6 8 11 Wêgry 20.510 20.674 17.248 �16,51 4,49 2,81
6 10 11 12 Austria 19.011 17.090 16.575 �3,01 4,16 2,70
9 13 13 13 Niemcy 17.045 15.205 15.828 4,10 3,73 2,58

� 18 14 14 Rosja � 14.587 15.000 2,83 ,� 2,45
11 14 16 15 Szwajcaria 13.200 10.600 11.077 4,50 2,89 1,81
19 15 15 16 Hongkong 6.581 11.703 10.406 �11,08 1,44 1,70
13 16 18 17 Grecja 8.873 9.233 10.246 10,97 1,94 1,67
14 17 17 18 Portugalia 8.020 9.730 10.100 3,80 1,76 1,65
24 20 19 19 Turcja 4.799 7.966 9.040 13,48 1,05 1,47
21 21 20 20 Tajlandia 5.299 7.192 7.263 0,99 1,16 1,18

Ogó³em 1-20 327.522 429.263 439.055 2,28 71,68 71,61

�wiat ogó³em 456.904 596.076 613.078 2,85 100,00 100,00

�ród³o: Tourism Highlights 1997 ... op. cit., s.3.
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(6%). Na szczególn¹ uwagê zas³uguje rozwój turystyki w Chinach,
które w ci¹gu kilku ostatnich lat podwoi³y liczbê przyjmowanych
turystów i obecnie zajmuj¹ ju¿ 6 miejsce w przedstawionym rankin-
gu (z prawie 24 milionami przyjazdów).  W stosunku do roku 1990,
krajem który najbardziej poprawi³ swoj¹ pozycjê jest Polska (z 27
miejsca na 7). Natomiast najbardziej spad³y przyjazdy do Wêgier

Tabela nr 11.Kraje osi¹gaj¹ce najwiêksze dochody z miêdzynarodowego
ruchu turystycznego.

Dochody Dynamika Udzia³ w glo-
z turystyki zmian balnych przy-

Ranking Kraj (w tys. USD) (w %) chodach (w %)

�90 �95 �96 �97 1990 1996 1997 97/96 1990 1997

1 1 1 1 Stany Zjednoczone 43.007 69.908 75.056 7,36 15,98 16,76
3 2 2 2 W³ochy 20.016 30.018 30.000 �0,06 7,44 6,70
2 3 3 3 Francja 20.184 28.357 27.947 �1,45 7,50 6,24
4 4 4 4 Hiszpania 19.593 27.648 26.720 �3,36 6,91 5,97
5 5 5 5 Wielka Brytania 14.940 19.296 19.875 3,00 5,55 4,44
6 6 6 6 Niemcy 14.288 17.567 18.989 8,09 5,31 4,24
7 7 7 7 Austria 13.417 13.990 12.393 �11,42 4,98 2,77

25 10 9 8 Chiny 2.218 10.200 12.074 18,37 0,82 2,70
14 14 12 9 Australia 4.088 8.891 9.324 4,87 1,52 2,08
11 8 8 10 Chiny, Hongkong 5.032 10.836 9.242 �14,71 1,87 2,06
8 9 10 11 Szwajcaria 7.411 8.891 9.015 1,39 2,75 2,01

65 15 14 12 Polska 358 8.400 9.000 7,14 0,13 2,01
9 12 11 13 Kanada 6.339 8.868 8.825 �0,48 2,36 1,97

13 13 13 14 Tajlandia 4.326 8.664 8.700 0,42 1,61 1,94
12 11 15 15 Singapur 4.904 7. 961 7.993 0,40 1,82 1,79
10 16 16 16 Meksyk 5.467 6. 934 7.530 8,60 2,03 1,68
� 23 17 17 Rosja � 6. 875 7.318 6,44 ,� 1,63
21 21 20 18 Turcja 3.225 5. 962 7.000 17,41 1,20 1,56
26 20 18 19 Indonezja 2.105 6. 308 6.625 5,03 0,78 1,48
16 17 19 20 Holandia 3.636 6. 256 6.597 5,45 1,35 1,47

Ogó³em 1-20 193.554 911.830 320.223 2,69 71,91 71,52

�wiat ogó³em 269.165 435.789 447.710 2,74 100,00 100,00

�ród³o: Tourism Highlights 1997 ... op. cit., s.4.
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i Austrii. Wydaje siê, ¿e w najbli¿szych latach g³ówne obszary re-
cepcji miêdzynarodowego ruchu turystycznego nie powinny ulec
zbyt wielkim zmianom.

Analiza wielko�ci i struktury miêdzynarodowego ruchu turystycz-
nego wykaza³a, ¿e w du¿ej czê�ci koncentruje siê on na obszarze
kilkunastu pañstw.  Równie¿ dochody zwi¹zane z podró¿ami zagra-
nicznymi cechuje du¿¹ koncentracja, a zdecydowana ich wiêkszo�æ
przypada na te same kraje. W tabeli nr 11 zaprezentowano ranking
20 pañstw, które zanotowa³y najwy¿sze dochody w 1997 roku.

Liderem przedstawionego rankingu s¹ Stany Zjednoczone, na któ-
re przypada prawie 17% wszystkich dochodów z turystyki zagra-
nicznej. Na kolejnych pozycjach plasuj¹ siê kraje stanowi¹ce g³ów-
ne obszary recepcyjne Europy. Jednak dochody jakie czerpi¹ one
z turystyki zagranicznej s¹ co najmniej dwukrotnie mniejsze ni¿ te,
które osi¹ga USA. Na przyk³ad Francja, któr¹ w 1997 roku odwie-
dzi³o o 18 milionów turystów zagranicznych wiêcej ni¿ USA, zano-
towa³a dochody o 35 mld USD ni¿sze. Wynika to z faktu, ¿e wyso-
ko�æ dochodów � oprócz wielko�ci przyjazdów � zale¿y tak¿e od
wielko�ci wydatków oraz d³ugo�ci pobytu w odwiedzanym kraju.
Oba te wska¿niki w USA nale¿¹ do najwy¿szych. na �wiecie. �red-
nia wielko�æ dochodów w przeliczeniu na jeden przyjazd w USA
wynosi 1532 USD, podczas gdy we Francji zaledwie 418 USD. Warto
zaznaczyæ, ¿e w gronie krajów osi¹gaj¹cych najwiêksze dochody z
turystyki zagranicznej znalaz³a siê tak¿e Polska.

Du¿a koncentracja miêdzynarodowego ruchu turystycznego do-
tyczy tak¿e rynków emisyjnych. Kraje generuj¹ce najwiêksz¹ liczbê
wyjazdów zagranicznych oraz zwi¹zanych z tym wydatków od wielu
lat pozostaj¹ niezmienne. W 1997 roku dwadzie�cia czo³owych kra-
jów koncentrowa³o ponad 84% wszystkich wydatków ponoszonych
na turystykê miêdzynarodow¹. Dane na temat wielko�ci oraz dyna-
miki wydatków przedstawiono w tabeli nr 12.

Zdecydowanie najwiêksz¹ aktywno�æ w wyjazdach zagranicz-
nych przejawiaj¹ Amerykanie i Niemcy. W 1997 roku co czwarty
dolar wydany na turystykê miêdzynarodow¹ pochodzi³ z USA lub
Niemiec. Pierwsz¹ pozycjê w prezentowanym rankingu zajmuj¹
mieszkañcy USA, na których przypada 13,6% wszystkich wydatków
ponoszonych na turystykê zagraniczn¹. Od wielu lat notuje siê tam
tendencjê wzrostow¹, podczas gdy w Niemczech, które w 1995 roku
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Tabela nr 12. G³ówne kraje emisji miêdzynarodowego ruchu turystycznego,
wed³ug wielko�ci wydatków.

Wydatki Dynamika Udzia³
na turystykê zmian w globalnych

Ranking Kraj (w tys. USD) (w %) wydatkach (w %)

�90 �95 �97 1997 1997/96 1997

1 2 1 Stany Zjednoczone 51.220 6,6 13,6
2 1 2 Niemcy 46.200 �9,4 12,2
3 3 3 Japonia 33.041 �10,8 8,7
4 4 4 Wielka Brytania 27.710 9,5 7,3
5 6 5 W³ochy 16.631 5,2 4,4
6 5 6 Francja 16.576 �6,6 4,4
7 10 7 Kanada 11.304 1,9 3,0
8 7 8 Austria 10.992 �6,9 2,9
9 7 9 Holandia 10.232 �11,5 2,7

40 22 10 Chiny 10.166 127,2 2,7
� 9 11 Rosja 10.113 �1,5 2,7
13 11 12 Balgia 8.275 �11,3 2,2
11 12 13 Szwajcarja 6.904 -8,8 1,8
46 15 14 Polska 6.900 10,6 1,8
23 23 15 Brazylia 6.583 13,0 1,7
10 16 16 Szwecja 6.579 5,2 1,7
14 13 17 Tajwan 6.500 0,1 1,7
19 14 18 Korea Pd. 6.262 �10,1 1,7
15 17 19 Australia 6.129 12,6 1,6
17 20 20 Norwegia 4.496 �0,3 1,2

Ogó³em 1-20 302.813 � 79,0

�wiat ogó³em 377.776 0,1 100.0

�ród³o: Opracowanie w³asne na podst.: Tourism Highlights 1997 ... op. cit., s. 16.

zajmowa³y pierwsz¹ pozycjê w ostatnim okresie nast¹pi³ spadek
wydatków na turystykê zagraniczn¹. Tendencja spadkowa dotyczy
tak¿e Japonii, która od wielu lat zajmuje trzeci¹ pozycje w takich
rankingach. W 1997 roku zanotowano tam ponad 10%  spadek w
porównaniu do roku poprzedniego. Natomiast najwy¿szy wzrost do-
tyczy Chin, gdzie w latach 1995-1997 wydatki wzros³y o 127%,
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przekraczaj¹ warto�æ 10 miliardów USD. Warto zaznaczyæ, ¿e w
dekadzie lat dziewiêædziesi¹tych najwiêkszy wzrost wydatków za-
notowano w Polsce, która w awansowa³a z 46 pozycji w 1990 roku
na 14 miejsce w roku 1997.

Ciekawych analiz na temat miêdzynarodowych obrotów turystycz-
nych dostarcza ³¹czna analiza wielko�ci przyjazdów, dochodów oraz
wydatków, zwi¹zanych z podró¿ami zagranicznymi. Dane na ten te-
mat zaprezentowano w tabeli nr 13.

Tabela nr 13. Miêdzynarodowe obroty turystyczne � ranking krajów
koncentruj¹cych najwiêksz¹ czê�æ przyjazdów, dochodów
i wydatków w latach 1993 i 1995.

Lp. Przyjazdy Dochody  Wydatki
Pañstwo mln Pañstwo mld USD Pañstwo mld USD

1993 1995 1993 1995 1993 1995

1. Francja 60,1 62,4 USA 56,5 69,9 USA 41,2 48,7
2. USA 45,7 46,5 Francja 23,4 28,4 Niemcy 37,5 50,8
3. Hiszpania 40,1 40,5 W³ochy 20,5 30,0 Japonia 26,8 37,0
4. W³ochy 26,3 32,9 Hiszpania 19,4 27,7 W. Brytania 17,2 25,4
5. Wêgry 22,8 20,7 Austria 13,5 14,0 W³ochy 13,0 15,5
6. W. Brytania 19,2 25,3 W. Brytania 13,4 19,3 Francja 12,8 17,7
7. Chiny 19,0 22,8 Niemcy 10,5 17,6 Kanada 10,6 11,1
8. Austria 18,2 17,1 Hong Kong 7,5 10,8 Holandia 8,9 11,4
9. Polska 17,0 19,4 Szwajcaria 7,0 8,9 Austria 8,1 11,8

10. Meksyk 16,5 21,4 Meksyk 6,1 6,9 Tajwan 7,5 6,5

Razem 284,9 Razem 177,8 Razem 183,6
�ród³o: Opracowanie w³asne na podst.: International Tourism Reports, Nr 4, The Economist
Inteligence Unit, 1993. Cyt. za: Miêdzynarodowe Aktualno�ci Turystyczne Nr 55, Orbis,
Warszawa 1994, s, 53-56 oraz Sektor turystyki. Definicje, analizy, dane liczbowe, prognozy,
Instytut Turystyki, Warszawa, listopad 1998, s. 5-7 (maszynopis powielony).

W ka¿dej z kolumn prezentuj¹cych ranking krajów koncentruj¹-
cych najwiêksz¹ czê�æ przyjazdów, dochodów i wydatków turystycz-
nych, na czo³owych pozycjach znajduj¹ siê pañstwa bêd¹ce tzw. ge-
neratorami �wiatowych obrotów turystycznych. Kraje takie jak: USA,
Francja, Wielka Brytania, W³ochy i Niemcy, dominuj¹ na
miêdzynarodowym rynku turystycznym zarówno je�li chodzi o do-
chody, jak i wydatki turystyczne. Nieco inna sytuacja dotyczy
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Hiszpanii, która jest krajem typowo recepcyjnym. Zajmuje ona wyso-
kie (3 i 4) miejsca je�li chodzi wielko�æ przyjazdów oraz dochodów,
natomiast w rankingu wydatków plasuje siê poza pierwsz¹ dziesi¹t-
k¹. Inna sytuacja dotyczy  Japonii, która jest na trzecim miejscu w
rankingu wydatków, natomiast je�li chodzi o wielko�æ przyjazdów oraz
dochody z turystyki zagranicznej zajmuje bardzo odleg³e pozycje.
O bardzo du¿ej koncentracji miêdzynarodowych obrotów turystycz-
nych �wiadczy fakt, ¿e na pierwsze 15 krajów przypada 67,8% wszyst-
kich notowanych na �wiecie przyjazdów, 66,7% dochodów oraz
68,7% wydatków notowanych w turystyce miêdzynarodowej.

Porównuj¹c wielko�æ wydatków z wielko�ci¹ dochodów
z turystyki miêdzynarodowej mo¿na obliczyæ saldo bilansu turystyki
zagranicznej46. Teoretycznie bilans taki powinien uwzglêdniaæ
wszystkie p³atno�ci, zwi¹zane z ruchem turystycznym. A wiêc nie
tylko bezpo�rednie dochody i wydatki, ale tak¿e obrót towarowy,
kapita³owy i czynnik pracy � czyli wszelki dochód z posiadania
kapita³u w turystyce. Jednak z uwagi na trudno�ci metodologiczne
pojêcie bilansu turystycznego jest zawê¿ane do wp³ywów
i wydatków pañstwa zwi¹zanych z uczestnictwem w
miêdzynarodowych obrotach turystycznych. W takim ujêciu
najwy¿sze dodatnie saldo bilansu turystycznego w 1995 roku
posiada³y Hiszpania (mld USD),USA (21 mld), W³ochy (14,5 mld)
oraz Francja (11 mld). Zdecydowanie najwy¿sze ujemne saldo
bilansu w turystyce miêdzynarodowej cechuje Niemcy  (33 mld
USD) oraz Japoniê, której deficyt równie¿ przekracza 30 milardów
USD. Zró¿nicowanie bilansów turystycznych wystêpuje równie¿
na poziomie regionów i subregionów. Dane na ten temat
zaprezentowano w tabeli nr 14.

Do analiz przyjêto kwotê 402 mld USD, tj. pomniejszon¹ o do-
chody zwi¹zane bezpo�rednio z transportem miêdzynarodowym47.
Jak widaæ w bilansach turystycznych poszczególnych regionów
i subregionów zachodz¹ dosyæ du¿e ró¿nice. Najwy¿sze dodatnie sal-
do posiada Region Amerykañski, w którym na Karaibach notuje siê
piêciokrotnie wy¿sze dochody (12,5 mld USD) ni¿ wydatki na tury-
stykê zagraniczn¹ (2,5 mld). Ciekawych wniosków dostarcza tak¿e
analiza dynamiki zjawiska, która pokazuje na przyk³ad, ¿e w ci¹gu

46 Pojêcie bilansu turystycznego obejmuje zestawienie p³atno�ci danego pañstwa z tytu³u obrotów turystycznych
z zagranic¹ sporz¹dzone za okres jednego roku.
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Tabela nr 14.Bilans turystyki miêdzynarodowej w roku 1995 wed³ug regionów
turystycznych.

Dochody Wydatki Bilans turystyki
miêdzynarodowej

(w mld USD) (w mld USD) w mld USD)

�wiat 402,0 402,0 0,0
Afryka 7,3 5,5 1,8
Afryka Wschodnia 1,97 1,4 0,5
Afryka �rodkowa 0,13 0,5 �0,4
Afryka Pó³nocna 2,5 0,8 1,7
Afryka Po³udniowa 2,1 2,2 �0,1
Afryka Zachodnia 0,6 0,6 0,0
Ameryki 100,3 78,0 21,8
Karaiby 12,5 2,5 10,0
Ameryka Centralna 1,5 0,8 0,7
Ameryka Pó³nocna 75,7 63,6 12,1
Ameryka Po³udniowa 10,8 11,7 -0,9
Azja Wschodnia i Pacyfik 73,6 85,4 �11,9
Azja Pó³nocno-Wschodnia 33,6 64,5 �30,8
Azja Po³udniowo-Wschodnia 27,9 14,5 13,5
Australazja 9,3 6,3 3,0
Mela/Micro/Polinezja 2,3 0,4 2,4
Europa 208,4 2167, �9,0
Europa Centralna i Wschodnia 20,1 26,5 �6,5
Europa Pó³nocna 33,3 46,4 �13,1
Europa Po³udniowa 65,7 24,8 40,6
Europa Zachodnia 79,8 114,5 �34,9
Europa Wsch.-�ródziemnomorska 9,5 4,6 4,9
�rodkowy Wschód 7,7 12,1 �4,1
Azja Po³udniowa 3,7 2,2 1,5

¯ród³o:  Opracowanie w³asne na podst.: Tourism Economic Report ...  op. cit., s. 35, 36 i 38.

47 Wed³ug wyliczeñ WTO wynios³y one 82 mld USD, czyli 17% ca³kowitych dochodów z turystyki zagraicznej.
Por. Tourism Economic Report, WTO, Madrid 1997, s. 35-36.

10 lat w Regionie  Amerykañskim bilans ten zmieni³ siê z wyra¿nie
ujemnego (-5,7 mld USD w 1985 roku) na dodatni � 21,8 mld USD
w 1995 roku. Zupe³nie inna tendencja dotyczy³a Regionu
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Europejskiego, w którym w tym samym okresie wyra�na nadwy¿ka
zanotowana w 1985 roku (12,5 mld), w ci¹gu 10 lat zamieni³a siê na
deficyt w wysoko�ci 9 mld USD.

Zagraniczna turystyka przyjazdowa odgrywa wa¿n¹ rolê w go-
spodarkach wielu krajów �wiata. Jednym z mierników jej znaczenia
jest udzia³ wp³ywów z turystyki przyjazdowej w produkcie krajowym
brutto (PKB). Przyjmuje siê, ¿e je�li udzia³ ten wynosi powy¿ej 1%, to
turystyka zagraniczna jest znacz¹cym sektorem gospodarki danego
kraju. Dynamiczny rozwój podró¿y zagranicznych spowodowa³, ¿e
udzia³ dochodów z turystyki miêdzynarodowej w globalnych warto-
�ciach PKB wzrós³ z 0,94% w 1985 roku do 1,42 w roku 1995. Dyna-
mikê tego zjawiska przedstawiono w tabeli nr 15.

Tabela nr 15.Udzia³ dochodów z turystyki w �wiatowym PKB w 1985 i 1995
roku.

Liczba Dochody z tury- Ca³kowity Udzia³ dochodów
krajów styki miêdzy-  PKB z turystyki w

objêtych narodowej PKB
badaniem (w mld USD) (w mld USD)  (w %)

1985 158 117 12.461 0,94
1986 159 142 14.691 0,96
1987 160 174 16.583 1,05
1988 160 202 18.474 1,09
1989 165 219 19.129 1,14
1990 173 265 21.029 1,26
1991 172 272 22.101 1,23
1992 181 310 23.514 1,32
1993 183 317 23.912 1,33
1994 183 351 25.587 1,37
1995 184 398 28.060 1,42

¯ród³o: Opracowanie w³asne na podst.: Tourism Economic Report, WTO, Madrid, 1997, s. 66.

W tabeli przedstawiono �rednie warto�ci dla 184 przebadanych
krajów. Ze wzglêdu na brak danych z kilku mniejszych pañstw, war-
to�ci te s¹ nieco ni¿sze ni¿ w rzeczywisto�ci48. Turystyka zagraniczna
odgrywa dosyæ zró¿nicowan¹ rolê w gospodarkach poszczególnych

48 Tam¿e,  s. 66.
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regionów i subregionów wyodrêbnianych przez WTO. W 1995 roku
udzia³ dochodów z turystyki zagranicznej w PKB waha³ siê od 0,58%
w Regionie Po³udniowej Azji 2,34 w Regionie �rodkowo-Wschod-
nim. W Europie by³ równie¿ wysoki i wynosi³ 2,1%. Zdecydowanie
wiêksze dysproporcje zachodz¹ miêdzy subregionami. Najwiêksze
znaczenie turystyka odgrywa na Karaibach, gdzie jej udzia³ w PKB
wynosi 14,2% oraz w Mikro i Polinezji (12,8%). W wiêkszo�ci krajów
nale¿¹cych do tych subregionów turystyka stanowi jeden z podsta-
wowych sektorów gospodarki. Dotyczy to zw³aszcza niewielkich
wyspiarskich pañstw, w których dochody z turystyki mog¹ siêgaæ 50%
PKB. Trzeba jednak zaznaczyæ, ¿e w krajach takich najwiêksze war-
to�ci osi¹ga tak¿e �wspó³czynnik wycieków�, który pokazuje miêdzy
innymi, jaka czê�æ dewiz wydawana jest na import ró¿nych towarów
i us³ug zwi¹zanych z obs³ug¹ turystów zagranicznych. Podstawowe
dane oraz warto�ci dotycz¹ce udzia³u dochodów z zagranicznej tury-
styki przyjazdowej w PKB dla wszystkich regionów zaprezentowano
w tabeli nr 16.

Innym miernikiem znaczenia turystyki w gospodarce danego
kraju (regionu, czy �wiata) jest udzia³ dochodów z turystyki przy-
jazdowej w ogólnych dochodach z eksportu. Wspomniano ju¿, ¿e
zagraniczna turystyka przyjazdowa jest jedn¹ z form tzw. niewi-
dzialnego eksportu. Najwy¿sze warto�ci tego wska¿nika dotycz¹
krajów o znakomicie rozwiniêtym przemy�le turystycznym, znacz-
nie gorzej funkcjonuj¹cej gospodarce, w tym zw³aszcza s³abo roz-
winiêtym eksporcie. Dlatego te¿, kraje  zajmuj¹ce g³ówne pozycje
w rankingach przyjazdów i dochodów (takie jak: USA czy Francja),
w rankingach krajów o najwy¿szym udziale dochodów z turystyki
zagranicznej w eksporcie ogó³em,  plasuj¹ siê na dalszych miej-
scach.Na czo³owych pozycjach znajduj¹ siê natomiast, takie kraje
jak: Hiszpania, Austria, Grecja, czy Portugalia, w których turysty-
ka jest g³ównym �ród³em pozyskiwania dewiz oraz filarem ich go-
spodarek narodowych.

Turystyka w ci¹gu ostatnich kilkudziesiêciu lat sta³a siê jednym ze
znacz¹cych przemys³ów ca³ej �wiatowej gospodarki. Obecnie niewi-
dzialny eksport oraz niewidzialny import dóbr i us³ug � jak czêsto
okre�la siê turystykê miêdzynarodow¹ � odgrywa wa¿n¹ rolê
w  kszta³towaniu siê miêdzynarodowych stosunków gospodarczych.
Jednak obroty towarzysz¹ce temu zjawisku, zarówno je�li chodzi o
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Tabela nr 16.Udzia³ dochodów z turystyki w PKB wed³ug regionów
turystycznych w latach 1985-1995.

Dochody PKB Udzia³ docho- Udzia³ docho-
z turystyki dów z turystyki dów z turystyki
w 1995 r.) w 1995 r. w PKB w 1995 r. w PKB w 1985

(w mld USD) (w mld USD) (w %) (w %)

�wiat 397,9 28.060 1,42 0,94
Afryka 7,0 380 1,84 0,87
Afryka Wschodnia 1,6 45 3,66 1,20
Afryka �rodkowa 0,1 25 0,47 0,37
Afryka Pó³nocna 2,5 95 2,64 1,53
Afryka Po³udniowa 2,1 140 1,48 0,86
Afryka Zachodnia 0,6 75 0,84 0,29
Ameryki 99,7 9.141 1,09 0,65
Karaiby 12,1 85 14,20 8,33
Ameryka Centralna 1,5 46 3,31 1,71
Ameryka Pó³nocna 75,3 7.739 0,97 0,52
Ameryka Po³udniowa 10,8 1.271 0,85 0,93
Azja Wschodnia i Pacyfik 72,9 7.724 0,94 0,58
Azja Pó³nocno-Wschodnia 33,6 6.690 0,50 0,32
Azja Po³udniowo-Wschodnia 27,9 627 4,45 2,48
Australazja 9,3 391 2,37 0,80
Mela/Micro/Polinezja 2,2 17 12,82 8,13
Europa 207,3 9.874 2,10 1,51
Europa Centralna i Wschodnia 20,1 773 2,60 0,27
Europa Pó³nocna 33,1 1.812 1,83 1,54
Europa Po³udniowa 65,0 1.857 3,50 3,01
Europa Zachodnia 79,5 5.166 1,54 1,60
Europa Wsch.-�ródziemnomorska 9,5 266 3,58 3,12
�rodkowy Wschód 7,3 311 2,34 1,82
Azja Po³udniowa 3,6 630 0,58 0,31

¯ród³o: Tourism Economic Report, WTO, Madrid, 1997, s. 68.

eksport, jak i import � oprócz tego, ¿e maj¹ ró¿ne znaczenie w go-
spodarkach poszczególnych krajów, to tak¿e � rozk³adaj¹ siê bardzo
nierównomiernie na mapie �wiata. �wiadcz¹ o tym dane zaprezento-
wane w tabeli nr 17.
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Analiza danych zawartych w tabeli pozwala wyró¿niæ piêæ grup
krajów, z których ka¿da cechuje siê ró¿nym udzia³em turystyki w struk-
turze eksportu i importu, a tym samym ró¿nym jej znaczeniem dla ich
gospodarek. Dane na ten temat s¹ bardzo rzadko publikowane w po-
staci nadaj¹cej siê do analiz porównawczych, zw³aszcza w uk³adzie

Tabela nr 17. Udzia³ dochodów z turystyki oraz wydatków na turystykê
zagraniczn¹ (tzw. eksportu i importu turystycznego) w dochodach
i wydatkach eksportu i importu ogó³em w latach 1989-1993 (w %).

KRAJ Udzia³ eksportu turyst. Udzia³ importu turyst.
w eksporcie ogó³em w eksporcie ogó³em

1989 1990 1991 1992 1993 1989 1990 1991 1992 1993

Austria 18,8 18,5 18,4 17,8 17,6 11,0 10,8 9,8 10,4 10,8
Belgia *) 1,9 1,8 1,7 1,7 1,8 2,7 2,7 2,7 2,8 3,0
Dania 5,3 6,0 5,8 5,3 4,2 6,7 6,8 5,9 5,8 4,8
Finlandia 3,4 3,4 4,1 4,4 4,1 5,9 6,9 7,7 7,0 5,3
Francja 5,9 5,9 6,0 6,2 6,1 3,7 3,6 3,4 3,5 3,5
Niemcy 2,0 2,0 1,9 1,9 2,0 6,8 6,5 5,8 6,3 7,1
Grecja 17,7 19,4 17,6 21,3 23,4 4,6 5,0 4,5 5,0 4,7
Islandia 5,5 6,3 6,1 5,9 6,3 10,0 11,8 11,6 12,0 12,7
Irlandia 4,3 4,9 5,1 4,6 4,7 3,8 3,6 3,6 3,9 3,6
W³ochy 6,4 8,0 7,7 8,5 8,6 3,4 5,4 4,5 6,2 5,8
Holandia 2,1 2,0 2,4 2,7 2,5 4,7 4,5 4,8 5,2 5,2
Norwegia 3,3 3,1 3,3 3,8 3,9 7,5 8,1 7,8 8,6 8,8
Portugalia 15,5 15,5 16,1 14,3 15,5 2,7 3,0 3,4 3,4 5,8
Hiszpania 22,5 21,0 19,8 20,2 19,9 3,5 3,9 3,8 4,1 4,4
Szwecja 3,7 3,6 3,4 3,8 3,8 7,1 7,3 7,7 8,1 6,3
Szwajcaria 6,1 6,1 6,4 6,6 6,4 6,0 5,7 5,9 6,3 6,5
Turcja 13,5 14,7 11,5 14,4 14,4 2,6 1,8 2,1 2,6 2,5
W. Brytania 3,6 3,7 3,4 3,8 3,9 4,4 4,4 4,5 5,2 5,3
EUROPA 5,1 5,3 5,2 5,5 5,5 4,9 5,1 4,9 5,4 5,5
Kanada 4,2 4,3 4,5 4,2 4,0 5,8 7,1 7,6 7,5 6,7
USA 5,7 6,2 6,7 7,4 7,6 4,7 5,0 4,8 5,1 5,3
Meksyk � � 13,8 13,7 13,0 � � 9,5 8,5 7,6
AMERYKA P£N. 5,4 5,9 6,7 7,2 7,2 4,9 5,4 5,6 5,7 5,7
Australia 6,4 7,1 7,8 7,7 8,2 5,7 6,0 5,8 5,7 5,4
N. Zelandia 8,6 8,5 8,4 8,3 8,7 7,0 6,9 7,3 7,1 6,7
Japonia 0,8 0,8 0,7 0,7 0,6 6,4 6,2 5,9 6,7 6,4
AZJA I PACYFIK 1,5 1,6 1,6 1,5 1,5 6,3 6,2 5,9 6,5 6,3
OECD 4,7 4,9 5,0 5,3 5,3 5,1 5,3 5,2 5,6 5,6

*) dane obejmuj¹ tak¿e Luksemburg.

�ród³o: Opracowanie w³asne na podst.: Pierre Py., Le Tourisme � un phenomene
economique, Les Etudes de la Documentation Francaise, Paris 1994, s.126.
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dynamicznym. W tabeli zaprezentowano dane za lata 1989-1993.
Dla u³atwienia, do analiz przyjmiemy jedynie dane dotycz¹ce 1993
roku oraz wprowadzimy pojêcie eksportu turystycznego, które odno-
siæ siê bêdzie do dochodów z zagranicznej turystyki przyjazdowej
oraz importu turystycznego, odnosz¹ce siê do wydatków ponoszo-
nych przez w³asnych obywateli na turystykê zagraniczn¹.

Pierwsz¹ grupê stanowi¹ pañstwa o w miarê zbilansowanym (t.j.
podobnym) udziale importu i eksportu turystycznego w ogólnych
warto�ciach dotycz¹cych eksportu i importu dóbr i us³ug. Przyk³adem
takich krajów mog¹ byæ: Dania (4,2% udzia³u importu turystycznego
w imporcie ogó³em i 4,8% udzia³u dochodów z eksportu turystyczne-
go w eksporcie ogó³em), Szwajcaria (odpowiednio 6,3% i 6,5%) oraz
USA (7,6% i 5,3%). Do grupy tej nale¿¹ wiêc przede wszystkim kraje
o wysokim poziomie rozwoju spo³eczno-gospodarczego, w których
przemys³ turystyczny jest rozwiniêty bardzo dobrze, a aktywno�æ tu-
rystyczna obywateli jest wysoka.

Druga grupa krajów to pañstwa o zdecydowanej wy¿szym udzia-
le eksportu nad importem turystycznym w ogólnych warto�ciach eks-
portu i importu. Zaliczyæ do nich nale¿y: Grecjê (23,4% i 4,7%), Hisz-
paniê (19,9% i 4,4%), Portugaliê (15,5% i 5,8%) oraz Turcjê (14,4% i
2,5%). S¹ to wiêc kraje zajmuj¹ce znacz¹c¹ pozycjê na turystycznej
mapie �wiata, koncentruj¹ce znaczn¹ czê�æ miêdzynarodowego ru-
chu turystycznego, które jednocze�nie cechuje �redni poziom rozwo-
ju gospodarczego oraz raczej niski poziom aktywno�ci turystycznej
mieszkañców. Turystyka stanowi dla nich bardzo wa¿ne �ród³o do-
chodów dewizowych oraz ma du¿e znaczenie dla ca³ej gospodarki.
Z pewnym zastrze¿eniem do tej grupy krajów zaliczyæ nale¿y tak¿e
Austriê (17,6% i 10,8%), któr¹ odró¿nia od wymienionych krajów le-
piej rozwiniêta gospodarka oraz wysoki poziom aktywno�ci turystycz-
nej mieszkañców. Jednak podobnie jak w przypadku pozosta³ych kra-
jów zaklasyfikowanych do tej grupy, zagraniczna turystyka
przyjazdowa odgrywa w gospodarce austriackiej bardzo wa¿n¹ rolê i
� jak widaæ z danych zawartych w tabeli � znacz¹ce �ród³o ekspor-
tu. Trzeba zauwa¿yæ tak¿e fakt, ¿e udzia³ importu turystycznego w
wydatkach dewizowych pañstwa, w przypadku Austrii nale¿y do naj-
wy¿szych na �wiecie.

Zupe³ne przeciwieñstwo, w stosunku do omówionych, stanowi¹
kraje zaliczone do trzeciej grupy pañstw. Cechuj¹ siê one bowiem
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zdecydowanie wy¿szym udzia³em importu nad eksportem
turystycznym w ogólnych warto�ciach ca³ego eksportu dóbr i us³ug.
S¹ to kraje okre�lane mianem generatorów miêdzynarodowego ruchu
turystycznego, g³ównie ze wzglêdu na najwy¿sze wska�niki dotycz¹-
ce aktywno�ci turystycznej obywateli, zarówno je�li chodzi o liczbê
wyjazdów, jak i wielko�æ wydatków. Z uwagi na fakt, ¿e kraje te maj¹
raczej ma³e znaczenie jako obszary recepcji turystycznej, dyspropor-
cje w zakresie wielko�ci wyjazdów w³asnych obywateli za granicê i
przyjazdów turystów zagranicznych oraz wielko�ci dochodów i wy-
datków, jakie im towarzysz¹, s¹ w ich przypadku szczególnie wyso-
kie. Posiadaj¹ one zdecydowanie ujemne saldo bilansu turystyczne-
go. Przyk³adem takich krajów mog¹ byæ Niemcy i Japonia, w których
warto�æ eksportu turystycznego jest kilkakrotnie ni¿sza ni¿ importu, a
udzia³ dochodów z turystyki zagranicznej nale¿y do najni¿szych spo-
�ród wszystkich wymienionych w tabeli krajów (Japonia � 0,6%,
Niemcy � 2,5%). Mo¿e siê wydawaæ, ¿e udzia³ importu turystyczne-
go (wydatków na turystykê zagraniczn¹) kszta³tuj¹cy siê na poziomie
6-7% nie ma du¿ego znaczenia dla gospodarek tych krajów, trzeba
jednak pamiêtaæ, ¿e kraje te nale¿¹ do czo³ówki krajów uczestnicz¹-
cych w miêdzynarodowych obrotach gospodarczych, a warto�ci bez-
wzglêdne eksportu i importu nale¿¹ do najwy¿szych na �wiecie. W�ród
krajów wymienionych w tabeli podobne zale¿no�ci miêdzy analizo-
wanym wska�nikami cechuj¹ tak¿e Islandiê (6,3% i 12,7%). Jednak
kraj ten posiada marginalne znaczenie, zarówno je�li chodzi o miê-
dzynarodowe obroty gospodarcze, jak i turystyczne.

Czwart¹ grupê stanowi¹ kraje o wyra�nej przewadze eksportu
nad importem turystycznym, przy stosunkowo niewielkim udziale
obu wska�ników w ogólnej warto�ci eksportu dóbr i us³ug. S¹ to
wysoko rozwiniête gospodarczo kraje, nale¿¹ce do czo³ówki �wia-
towych eksporterów, które maj¹ jednocze�nie doskonale rozwiniêty
przemys³ turystyczny. Do grupy tej nale¿y zaliczyæ przede wszyst-
kim Francjê (6,1% i 3,5%) i W³ochy (8,6% i 5,8%). Oba kraje nale¿¹
do g³ównych obszarów recepcji miêdzynarodowego ruchu turystycz-
nego oraz osi¹gaj¹ najwiêksze dochody z turystyki przyjazdowej.
Natomiast poziom aktywno�ci turystycznej ludno�ci w wyjazdach
zagranicznych kszta³tuje siê na poziomie �redniej europejskiej. Spo-
�ród krajów pozaeuropejskich przyk³adem takiego kraju mo¿e byæ
Australia (8,2% i 5,4%).
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Ostatni¹ grupê pañstw tworz¹ kraje o bardzo wysokim poziomie
rozwoju spo³eczno-gospodarczego oraz du¿ej aktywno�ci turystycznej
obywateli (zw³aszcza je�li chodzi o turystykê zagraniczn¹), w których
notuje siê wyra�n¹ przewagê importu nad eksportem turystycznym,
przy stosunkowo niewielkim ich udziale w ogólnej warto�ci eksportu
i importu. W Europie do krajów takich nale¿y zaliczyæ Wielk¹ Bryta-
niê (3,9% i 5,3%) i Szwecjê (3,8% i 6,3%), a spo�ród krajów pozaeu-
ropejskich Kanadê (4,0% i 6,7%).

Tu¿ przed oddaniem ksi¹zki do druku �wiatowa Organizacja Tury-
styki opublikowa³a wstêpne dane na temat turystyki miêdzynarodowej
w 1998 roku49.  Pomimo, ¿e s¹ to tylko wstêpne i niepe³ne szacunki,
postanowiono je zaprezentowaæ jako pewn¹ formê weryfikacji opisa-
nych ( zw³aszcza w rozdziale 6.2) prognoz rozwoju turystyki.

W 1998 roku zanotowano dalszy wzrost  liczby podró¿y miêdzyna-
rodowych (o 2,4% w stosunku do roku 1997) oraz zwi¹zanych z nimi
wydatków (o 2%). Odnotowano 625 milionów przyjazdów oraz 445 mld
USD dochodów. Nieco mniejszy wzrost ni¿ w latach poprzednich, w d
u¿ej czê�ci jest wynikiem kryzysu finansowego, jaki dotkn¹³ wiele kra-
jów, w tym zw³aszcza po³o¿onych w regionie Azji Po³udniowo-Wschod-
niej i Pacyfiku. Przedstawione dane �wiadcz¹ jednak, ¿e w turystyce miê-
dzynarodowej w dalszym ci¹gu utrzymuje siê tendencja wzrostowa, a
�... ludzie sk³onni s¹ do wydawania pieniêdzy na podró¿e zagraniczne,
czê�ciej ni¿ na inne wa¿ne cele�50.

 Od kilku ju¿ lat najwy¿szy wzrost przyjazdów ma miejsce w
tych regionach, które zajmuj¹ marginaln¹ pozycjê na miêdzynaro-
dowym rynku turystycznym. W 1998 roku najszybciej rozwijaj¹-
cym siê turystycznie regionem �wiata by³a Afryka, gdzie liczba przy-
jazdów wzros³a o 7,5%. Równie¿ dwa pozosta³e, mniej znacz¹ce
regiony  (�rodkowo-wschodni oraz po³udniowoazjatycki) rozwija-
³y siê dwa razy szybciej ni¿ pozosta³e (odpowiednio 5,3% i 5%).
Najwiêkszy spadek liczby przyjazdów zanotowano w regionie
Wschodniej Azji i Pacyfiku. Dotyczy to zw³aszcza takich krajów
jak: Singapur (-14%), Hong Kong � SAR (-7,7%), oraz Australia (-

49 Wiêkszo�æ danych na temat turystyki miêdzynarodowej w 1998 roku zaczerpniêto z: Tourism Hightlights 1999,
WTO, Madrid 1999.

50 �lifierz J., Rozwój turystyki wbrew kryzysowi w Azji, w: Polska Gazeta Turystyczna Nr 4, 15-31 marca 1999,
s. 16.
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7,1%). Jednak sytuacja w poszczególnych krajach tego regionu by³a
dosyæ zró¿nicowana. Na przyk³ad w Korei Po³udniowej zanotowa-
no wzrost przyjazdów o 8,7% oraz dochodów o 11%, za� w Taj-
landii wzrostowi liczby przyjazdów (6,9%) towarzyszy³ spadek do-
chodów (9,3%).

Struktura i rozmieszczenie turystyki miêdzynarodowej oraz
udzia³ poszczególnych regionów i krajów w globalnych warto�ciach
nie uleg³y wiêkszym zmianom. G³ównym obszarem koncentracji
miêdzynarodowego ruchu turystycznego w 1998 roku pozosta³a
Europa. Na czo³owych pozycjach w rankingu najczê�ciej odwie-
dzanych krajów znalaz³y siê tradycyjnie: Francja (70 mln przyjaz-
dów), Hiszpania (47,7 mln) oraz USA (47,1mln). Bardzo du¿¹ dy-
namikê wzrostu zanotowano w Chinach, które w 1998 roku
odwiedzi³o ju¿ 24 miliony turystów zagranicznych. W ci¹gu ostat-
niego roku nie nast¹pi³y wiêksze zmiany w strukturze dochodów z
turystyki zagranicznej. W dalszym ci¹gu najwiêksze dochody osi¹-
gaj¹ USA (74,2 mld USD), W³ochy (30,4 mld), Francja (29,7 mld)
oraz Hiszpania (29,5 mld). Du¿y wzrost liczby przyjazdów (o 10%
) oraz dochodów (o 11%) do tej ostatniej � przy spadku przyjaz-
dów do USA � uczyni³ z niej drugi co do wielko�ci kraj (po Fran-
cji), koncentruj¹cy najwiêksz¹ czê�æ miêdzynarodowego ruchu tu-
rystycznego. W 1998 roku po raz pierwszy zanotowano regres w
zagranicznej turystyce przyjazdowej do Polski, któr¹ odwiedzi³o
18,8 mln turystów zagranicznych, co oznacza spadek o 3,6% w
stosunku do roku ubieg³ego. Spad³y tak¿e dochody, które osi¹gnê-
³y warto�æ 8,2 mld USD51.

Nie zanotowano wiêkszych zmian, je�li chodzi o g³ówne ryn-
ki generuj¹ce miêdzynarodowy ruch turystyczny. Najwiêcej na
turystykê zagraniczn¹ wydaj¹ w dalszym ci¹gu Amerykanie (51,2
mld USD) oraz Niemcy (46,2 mld). Wydatki na zagraniczne podró-
¿e wzros³y tak¿e w Wielkiej Brytanii, gdzie soi¹gnê³y warto�æ
27,7 mld USD.

Natomiast wyra�ny spadek (a¿ o 10,8%) wydatków dotyczy
mieszkañców Japonii, którzy przeznaczyli na wyjazdy zagraniczne
33 mld USD. Oceniaj¹c aktualn¹ sytuacjê na miêdzynarodowym
rynku turystycznym, Sekretarz Generalny WTO,  F. Frangialli stwier-

51 Krok do ty³u � gorsze wyniki polskiej turystyki w 1998 roku, w: Rynek Turystyczny Nr 7 (120), 10 kwietnia
1999, s. 14.



� 163 �

Turystyka w obliczu wyzwañ XXI wieku

dzi³ � �Rok 1998 pokaza³, ¿e turystyka jest wra¿liwa na zewnêtrz-
ne dzia³ania polityczno-gospodarcze, ale te¿ jest elastyczna w obli-
czu przeciwno�ci [...], co dowodzi, ¿e jest g³êboko zakorzenion¹
czê�ci¹ kultury koñca XX wieku52.

Podsumowuj¹c rozwa¿ania zaprezentowane w tym rozdziale na-
le¿y stwierdziæ, ¿e przemys³ turystyczny anga¿uje coraz wiêkszy
potencja³ organizacyjny i finansowy. Wszystko wskazuje na to, ¿e
równie¿ w XXI wieku ludzie bêd¹ przeznaczaæ na podró¿e znaczn¹
czê�æ swojego czasu oraz pieniêdzy. Wobec takiej perspektywy zna-
czenie przemys³u turystycznego w gospodarce �wiatowej powinno
jeszcze wzrosn¹æ. Opiniê tê zdaj¹ siê potwierdzaæ prognozy ró¿-
nych autorów oraz wielu miêdzynarodowych organizacji turystycz-
nych. Najwa¿niejsze z nich zostan¹ zaprezentowane w ostatnich
dwóch rozdzia³ach  ksi¹¿ki.

52 Tam¿e.
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4
Dylematy rozwoju turystyki

W poprzednim rozdziale starano siê pokazaæ du¿¹ i stale wzrastaj¹-
c¹ rolê turystyki w gospodarce �wiatowej. Skupiono siê na turystyce miê-
dzynarodowej, bowiem tylko w odniesieniu do niej, mo¿na mówiæ o w
miarê wiarygodnych danych. Trzeba jednak mieæ �wiadomo�æ, ¿e o wiele
wiêksze znaczenie ma turystyka krajowa. Jak dot¹d brak danych na te-
mat globalnej wielko�ci ruchu turystycznego. W zale¿no�ci od �ród³a,
jego wielko�æ w skali �wiata szacuje siê na poziomie od 3,2 do 3,8 mi-
liarda wyjazdów w ci¹gu roku1. Przyjmuje siê, ¿e krajowy ruch tury-
styczny stanowi dziesiêciokrotn¹ warto�æ ruchu miêdzynarodowego w
przypadku wyjazdów indywidualnych oraz siedmiokrotn¹ w przypadku
wyjazdów grupowych2. Równie trudno jest oszacowaæ wydatki na tury-
stykê krajow¹. Ch. Cooper, J. Fletscher, D. Gilbert oraz S. Wanhill3 uwa-
¿aj¹, ¿e s¹ one dziesiêæ razy wiêksze ni¿ te, które zwi¹zane s¹ z turysty-
k¹ miêdzynarodow¹. Pomimo pewnych w¹tpliwo�ci, trzeba przyznaæ,
¿e przedstawione dane i szacunki s¹ frapuj¹ce. Je�li u�wiadomimy so-
bie, ¿e za podanymi liczbami kryje siê tak samo trudna do wyliczenia,
ale z pewno�ci¹ równie¿ wielka ilo�æ problemów (organizacyjnych, eko-
nomicznych, spo³ecznych, przestrzennych, prawnych, wychowawczych
oraz wielu innych), to wówczas zrozumiemy, jak wielkie wyzwania sto-
j¹ przed turystyk¹ w XXI wieku. Stanowiæ one bêd¹ przedmiot rozwa¿añ
zaprezentowanych w kolejnych rozdzia³ach ksi¹¿ki.

1 Por. Matczak A., Model badañ ruchu turystycznego. Studium metodologiczne, Acta Universitas Lodziensis,
Wydawnictwo Uniwersytetu £ódzkiego, £ód� 1992, s. 3 oraz Dziedzic E., Obszar recepcji turystycznej jako
przedmiot zarz¹dzania strategicznego. Monografie i Opracowania Nr 442, Szko³a G³ówna Handlowa, War-
szawa 1998, s. 5.

2 Sustainable Tourism Development: Guide for Local Planners, WTO, Madrid 1993, s. 18.
3 Cooper Ch.,Fletcher J.,Gilbert D.,Wanhill S., Tourism - Principles & Practice ... op. cit., s. 47.
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4.1. Turystyka � b³ogos³awieñstwo
czy przekleñstwo dla terenów recepcyjnych?

W tej czê�ci pracy skupimy siê na spo³eczno-ekonomicznych skut-
kach rozwoju turystyki w obszarach recepcyjnych. Niektóre z proble-
mów zosta³y ju¿ zasygnalizowane w rozdziale pierwszym, przy oka-
zji omawiania funkcji wspó³czesnej turystyki. Postaramy siê jednak
uzupe³niæ dotychczasowe rozwa¿ania oraz dokonaæ swoistego bilan-
su potencjalnych korzy�ci i strat, jakie wynikaj¹ z nap³ywu turystów
oraz rozwoju przemys³u turystycznego w miejscowo�ciach i ca³ych
regionach turystycznych.

Po zakoñczeniu drugiej wojny �wiatowej liczne kraje (w tym
zw³aszcza z Europy Zachodniej) nastawi³y siê na maksymalny rozwój
turystyki miêdzynarodowej. Odbudowa po zniszczeniach wojennych
oraz pobudzenie rozwoju gospodarczego wymaga³y dewiz, a
turystyka wydawa³a siê ówczesnym decydentom naturalnym i ³atwym
ich �ród³em. Zaczêto przeznaczaæ ogromne �rodki na rozwój
zagospodarowania turystycznego oraz budowê obiektów i urz¹dzeñ
do obs³ugi  miêdzynarodowej klienteli. Do rozwoju turystyki
zachêca³y tak¿e ró¿ne miêdzynarodowe organizacje, takie jak:
IUOTO, ONZ, UNCTAD, OECD, UNESCO, Bank �wiatowy oraz
wiele innych. Organizacje te �... gor¹co zaleca³y wszystkim krajom
rozwiniêtym i rozwijaj¹cym siê, kapitalistycznym i socjalistycznym,
aby maksymalnie eksploatowa³y swoje zasoby turystyczne, a
inwestycje zwróc¹ siê niew¹tpliwie, z tak oczekiwan¹ dewizow¹
nawi¹zk¹�4.

Rozwój turystyki przynosi wiele korzy�ci terenom recepcyjnym.
Przede wszystkim pobudza ducha przedsiêbiorczo�ci w�ród miejsco-
wej ludno�ci, która czerpie korzy�ci z ró¿nych us³ug �wiadczonych
turystom. Wzrost potencja³u ekonomicznego sprawia, ¿e poprawiaj¹
siê warunki codziennej egzystencji mieszkañców terenów recepcyj-
nych. Bez w¹tpienia turystyka mo¿e zapewniæ bardzo korzystne u¿yt-
kowanie lokalnych zasobów, z punktu widzenia relacji miêdzy kosz-
tami i korzy�ciami. Ale bilans mo¿e byæ równie¿ niekorzystny. Niestety
nie ma uniwersalnej i poprawnej metodologicznie metody oceny ko-
rzystnych i niekorzystnych skutków rozwoju turystyki. Wiele zale¿y

4 Baretje R., Przychód netto z turystyki miêdzynarodowej w bilansie p³atniczym, w : Problemy Turystyki Nr 4
(38), Instytut Turystyki, Warszawa 1987, s. 49.
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od stopnia rozwoju oraz wspó³pracy z innymi gospodarczymi i spo-
³ecznymi si³ami na danym terenie5.

Tytu³ podrozdzia³u nawi¹zuje do znakomitej ksi¹¿ki G. Younga
�Tourism: Blessing or Blight?�6, która w po³owie lat siedemdziesi¹tych
odbi³a siê g³o�nym echem w ca³ej bran¿y turystycznej. Ukaza³a ona
niedoceniany i ma³o spenetrowany obszar badañ nad turystyk¹, jakim
jest obiektywna analiza skutków rozwoju turystyki. W swej ksi¹¿ce
G. Young zwróci³ uwagê na ambiwalentny charakter tego zjawiska,
które równie dobrze jak korzy�ci, mo¿e przynosiæ tak¿e dotkliwe i
wielowymiarowe straty. Zw³aszcza wtedy, gdy przemys³ turystyczny
rozwija siê szybko i w sposób niekontrolowany. Z takim w³a�nie roz-
wojem mieli�my do czynienia w wiêkszo�ci krajów s³abo rozwiniê-
tych. Tam te¿ najszybciej zauwa¿ono negatywne skutki intensywne-
go rozwoju turystyki. Wzrastaj¹ca skala zjawiska spowodowa³a, ¿e
problematyce negatywnych skutków rozwoju turystyki po�wiêcono
specjalny Kongres �wiatowej Organizacji Turystyki, który odby³ siê w
1980 roku w Manili. W czasie Kongresu, dyskutowano nad tez¹ mó-
wi¹c¹ o tym, ¿e �turystyka przynosi wiêcej szkód ni¿ korzy�ci�7. Za-
rzut ten dotyczy³ przede wszystkim wp³ywu turystyki masowej i od-
nosi³ siê do przyjazdów turystów zagranicznych do krajów
rozwijaj¹cych siê.

 Do problemów rozwoju turystyki w tych krajach wrócimy w dal-
szej czê�ci ksi¹¿ki. Jednak dylemat i podstawowe pytanie postawione
w tym rozdziale � �turystyka � b³ogos³awieñstwo czy przekleñstwo�
� dotyczy nie tylko krajów s³abo rozwiniêtych. Ju¿ bowiem wcze�niej
zauwa¿ono, ¿e pewne negatywne zjawiska zwi¹zane z rozwojem tu-
rystyki mog¹ wystêpowaæ tak¿e w krajach rozwiniêtych. Podjête ba-
dania potwierdzi³y, ¿e w niektórych europejskich o�rodkach recepcyj-
nych rozwój turystyki spowodowa³ wiele negatywnych skutków. W
1983 roku w kilku znanych miejscowo�ciach letniskowych w Alpach
Szwajcarskich przeprowadzono badania, które mia³y na celu uzyska-
nie opinii mieszkañców na temat tego, co przyniós³ im rozwój turysty-
ki. Okaza³o siê, ¿e miejscowa ludno�æ bardzo krytycznie odnios³a siê
do rozwoju przemys³u turystycznego w ich miejscowo�ciach. W�ród
wielu negatywnych zjawisk, najczê�ciej pojawiaj¹ce siê zarzuty to:

5 Por. Lickorish L.J., Problemy dzia³alno�ci krajowych i miêdzynarodowych ... op. cit., s. 116.
6 Young G., Tourism: Blessing or Blight ?, Penguin Books, 1973.
7 Jêdrzejczyk I., Ekologiczne uwarunkowania ... op. cit., s. 78.
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� ludzie my�l¹ tylko o pieni¹dzach (79%),
� zanikn¹³ duch wspólnoty (53%),
� jest zbyt du¿o cudzoziemców (46%),
� wygl¹d miejscowo�ci zmieni³ siê na niekorzy�æ (45%),
� rodzina przestaje stanowiæ jedno�æ (44%),
� krajobraz zosta³ zeszpecony (43%),
� z turystyki korzysta tylko mniejszo�æ (26%)8.

Negatywne skutki rozwoju turystyki dostrzegaj¹ tak¿e tury�ci.
Pisze o tym miêdzy innymi L. Theuns, który podaje za przyk³ad
zmiany jakie dokona³y siê na greckiej wyspie Mykonos. �Dwadzie-
�cia lat temu zdarzy³o mi siê przebywaæ tam kilkakrotnie, gdy wy-
spa by³a jeszcze samowystarczalna, odwiedzana przez niewielu
letników. Nocowa³o siê wówczas w prywatnych domach [...]. Moja
ostatnia krótka wycieczka na Mykonos nape³ni³a mnie zgroz¹. Jest
to teraz greckie Saint Tropez, z hotelami, sklepami i klubami noc-
nymi, i z t¹ sam¹ dziwaczn¹ klientel¹ brodatych Skandynawów,
amerykañskich homoseksualistów, gazelopodobnych kobiet i nie-
domytych dandysów; zgie³k i prostactwo tych pseudo³owców przy-
gód, ma³puj¹cych ¿ycie wy¿szych sfer, z bezwzglêdno�ci¹ opano-
wa³y dawny raj. Po pla¿ach po³udniowego wybrze¿a wyspy w³ócz¹
siê pod s³oñcem Apolla kolonie obna¿onych hippisów, za¿ywaj¹c
narkotyki, uprawiaj¹c mi³o�æ, szukaj¹c uciech i swobód pogañstwa
[...]. Z pocz¹tku wyspiarze spogl¹dali na tych dziwaków z pe³nym
godno�ci zaciekawieniem, w naturalny sposób zdziwieni  ich spo-
sobem bycia; lecz szybko przywykli do nich, choæ nie zawsze apro-
buj¹ ich ekscesy. Przyk³ad tych m³odych ludzi przyby³ych z ca³ego
�wiata, ¿¹dnych swobody i przyjemno�ci, niew¹tpliwie wp³yn¹³ na
miejscowych ch³opców i dziewczêta, narazi³ na szwank religijn¹ i
rodzinn¹ dyscyplinê, która utrzymywa³a siê w tych stronach przez
wieki. To samo sta³o siê ju¿ wcze�niej gdzie indziej: Capri, Saint-
Tropez by³y kiedy� rybackimi wioskami, a dzi� wnukowie starych
rybaków pracuj¹ w restauracjach, nocnych klubach i butikach [...].
Obserwuj¹c ten nieodwracalny proces odczuwa siê jak¹� nostalgiê;
wydaje siê, ¿e ci m³odzi ludzie goni¹ za pustymi przyjemnostkami
i , niestety, trac¹ zdolno�æ czerpania rado�ci z prostego ¿ycia � co�
bardzo cennego i niezast¹pionego, czego tak brakuje w dzisiejszym

8 Khader B., O socjologiê turystyki �ródziemnomorskiej, w: Problemy Turystyki Nr 4, Instytut Turystyki, Warsza-
wa 1988, s. 69.
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�wiecie. Lecz byæ mo¿e jest to tani sentymentalizm, ignoruj¹cy bie-
dê, nudê i niedolê, w jakiej ¿y³o wielu spo�ród tych ludzi, którzy
teraz mog¹ przynajmniej patrzeæ w przysz³o�æ z nadziej¹�9.

 Zastanawiaj¹c siê nad opini¹ na temat rozwoju turystyki, jak¹ re-
prezentuje cytowany turysta, trudno oprzeæ siê wra¿eniu, ¿e jego kry-
tyka wywodzi siê z uprzywilejowanej pozycji, jak¹ cieszy³ siê dawny
elitarny go�æ, który nie zawsze zauwa¿a³ warunki w jakich ¿y³a miej-
scowa ludno�æ. Trzeba postawiæ siê w jej sytuacji i pamiêtaæ o tym, ¿e
zdolno�æ do radowania siê prostym ¿yciem zanika w miarê wzrostu
oczekiwañ. Chyba, ¿e mówimy o rado�ci z prostego ¿ycia, jak¹ od-
czuwa turysta pragn¹cy na dwa tygodnie uciec od cywilizacji, a nie
bezrobotnych mieszkañcach �zabitej deskami wioski�, lub upadaj¹-
cego miasta. Dla tych ostatnich turystyka zawsze bêdzie pewn¹ szan-
s¹, a na opisane negatywne zjawiska, wielu z nich odpowie � ka¿dy
rozwój ma swoj¹ cenê.

Pierwsze publikacje na ten temat koncentrowa³y siê na skutkach
spo³eczno-kulturowych. Procesy zachodz¹ce w miejscowo�ciach tu-
rystycznych maj¹ podobny charakter do skutków jakie wywo³uje urba-
nizacja. Ciekawych wniosków dostarcza obserwacja i porównania
zjawisk zachodz¹cych w miejscowo�ciach turystycznych oraz obsza-
rach, w których równie¿ zachodz¹ szybkie procesy urbanizacyjne,
ale bez udzia³u turystyki. Okazuje siê, ¿e w miejscowo�ciach tury-
stycznych przemiany zachodz¹ znacznie szybciej oraz dotycz¹ tylko
czê�ci zbiorowo�ci. Jak wiadomo, pod wp³ywem rozwoju turystyki
dokonuj¹ siê g³êbokie przemiany we wszystkich warstwach spo³ecz-
nych lokalnych spo³eczno�ci, a warto�ci materialne staj¹ siê g³ów-
nym kryterium jej stratyfikacji. Dochodzi do polaryzacji spo³eczeñ-
stwa, która prowadzi do tego, ¿e w miejscowo�ciach turystycznych
zwykle mamy do czynienia ze wspó³istnieniem dwóch znacznie ró¿-
ni¹cych siê od siebie �rodowisk. Czê�æ osób czerpie korzy�ci z roz-
woju turystyki i ma do niej pozytywny stosunek. Inni natomiast � nie
zwi¹zani z turystyk¹ � maj¹ do niej stosunek obojêtny lub wrêcz
wrogi. Zdarza siê, ¿e w jej wyniku niektóre grupy (np. tradycyjni rol-
nicy czy rybacy) zostaj¹ odsuniête na margines spo³eczeñstwa. Ten
proces stratyfikacji i marginalizacji jest narzucany z góry, czêsto bez
¿adnych konsultacji. W zwi¹zku z tym, ¿e rozwojowi turystyki zwykle

9 Theuns L.H., Wspó³czesna turystyka m³odych, czyli nie taki diabe³ straszny, w: Problemy Turystyki Nr 4 (38),
Instytut Turystyki, Warszawa 1987, s. 7-8.
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towarzyszy zjawisko wypierania rdzennych mieszkañców przez lud-
no�æ nap³ywow¹10, zmiany te przypisywane s¹ osobom oraz instytu-
cjom �z zewn¹trz�, co rodzi wiele dodatkowych konfliktów.

Ró¿ne opinie i stosunek do rozwoju turystyki w�ród ludno�ci te-
renów recepcyjnych spowodowany jest tak¿e tym, ¿e turystyka jest
takim zjawiskiem, które czêsto powoduje zarówno zmiany korzyst-
ne, jak i niekorzystne. Najlepiej widaæ to na przyk³adzie jej wp³ywu
na lokaln¹ kulturê. Z jednej strony niew¹tpliwie przyczynia siê do
jej rozwoju (na co wskazywano w rozdziale pierwszym), z drugiej
za� przyczynia siê do jej komercjalizacji, która czasami przyjmuje
charakter wrêcz patologiczny. Jako przyk³ad mo¿e pos³u¿yæ zjawi-
sko tzw. �produkowania lokalnej kultury� na u¿ytek turystów, które
polega na przystosowywaniu róznych elementów tej kultury do ich
wyobra¿eñ turystów. Lokalni przedsiêbiorcy, licz¹c � nie bez pod-
staw � na zyski, tworz¹ widowiska okre�lane mianem spektakli tu-
rystycznych. W spektaklach takich, poszczególne elementy kultury
s¹ selekcjonowane, dostosowywane i przerabiane na potrzeby tury-
stów. Czêsto wynajduje siê nowe rytua³y, nowe przedmioty kultu,
czasem buduje siê nawet nowe wioski, które pokazywane s¹ tury-
stom, jako autentyczne przejawy kultury lokalnej11. Na u¿ytek tury-
stów tworzone s¹ nie tylko spektakle turystyczne. To, co dzieje siê
ze spo³eczeñstwem, którego kultura staje siê produktem turystycz-
nym, najlepiej widaæ na przyk³adzie wyspy Bali. Taniec, który jest
tam nieodzownym elementem wiêkszo�ci ceremonii, sta³ siê przede
wszystkim spektaklem dla turystów. Dzisiaj ju¿ ma³o kto pamiêta,
¿e by³ on niezwykle wa¿nym rytua³em, a niektóre tañce i obrzêdy
traktowane by³y kiedy� jako �wiêto�æ. M. Picard pisze, ¿e �� w³a-
dze balijskie w pewnym sensie po�wiêci³y swoje zadanie ochrony
kultury na o³tarzu promocji turystycznej�12.

 Komercjalizacja kultury lokalnej jest zjawiskiem powszechnym
i  dotyczy ró¿nych jej przejawów. Wp³ywa to na w istotny sposób na
opinie dotycz¹ce obszarów  recepcyjnych. Analizuj¹c wp³yw dzia-
³alno�ci reklamowej na ogólne wizerunki obszarów turystycznych,

10 Badania przeprowadzone w 1990 roku wykaza³y, ¿e w miejscowo�ci Mijas na Costa del Sol w Hiszpanii, na 67
tysiêcy obecnych mieszkañców tego miasteczka, ponad 50 tysiêcy stanowili cudzoziemcy. Por. Nash D., An-
thropology of Tourism. Tourism Social Science Serries, Pergamon, 1996, s. 31.

11 Na przyk³ad w Malezji organizuje siê wiele festiwali, w czasie których przedstawiane s¹ rytua³y plemienne, nie
maj¹ce nic wspólnego z tradycjami i kultur¹ ludno�ci miejscowej.

12 Picard M., Od turystyki kulturalnej do �kultury turystycznej�, w: Problemy Turystyki Nr 2, Instytut Turystyki,
Warszawa 1987, s. 42.
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Ch. Plüss pisze, ¿e� jedynym wizerunkiem Malediwów, masowo
upowszechnianym na Zachodzie jest obraz-widmo, wymy�lony przez
reklamê turystyczn¹. Ten fakt nabiera w³a�ciwego znaczenia je�li
siê wie, ¿e w³a�nie turystyka miêdzynarodowa i zwi¹zana z ni¹ pro-
mocja by³y g³ównym �ród³em znajomo�ci Malediwów na Zacho-
dzie, tak te¿ znaj¹ je inwestorzy i miêdzynarodowe organizacje�13.

Spo�ród bardziej znacz¹cych prac po�wiêconych spo³eczno-
kulturowym aspektom rozwoju turystyki nale¿a³oby wymieniæ
przede wszystkim pracê zbiorow¹ �Hosts and Guests � The Anth-
ropology of Tourism� (Go�cie i gospodarze � Antropologia tury-
styki)14. To powa¿ne studium zredagowane przez V. L. Smith, wska-
zuje na u¿yteczno�æ antropologii w badaniu i wyja�nianiu procesów
spo³ecznych zachodz¹cych w miejscowo�ciach turystycznych.
Wp³yw masowego ruchu turystycznego na obszary recepcyjne by³
równie¿ przedmiotem badañ J. Jafari15 oraz J. Krippendorfa16. Z now-
szych prac nale¿y wspomnieæ przede wszystkim o ksi¹¿ce D. Na-
sha �Anthropology of Tourism�17, która nie tylko podsumowuje do-
tychczasowy dorobek antropologów zajmuj¹cych siê turystyk¹, ale
tak¿e wskazuje nowe kierunki badañ. W Polsce problematyk¹ ne-
gatywnych skutków (dysfunkcji) turystyki zajmowa³ siê g³ównie K.
Przec³awski18. Problematyka ta interesowa³a tak¿e J. £aciaka i W.
Bartoszewicza, którzy podjêli jedne z niewielu badañ empirycz-
nych na temat oddzia³ywania ruchu turystycznego na �rodowisko
przyrodnicze, spo³eczne i kulturowe w miejscowo�ciach turystycz-
nych (Bukowinie, Miko³ajkach i Ustce)19.Podobne badania (choæ
na mniejsz¹ skalê) przeprowadzono jeszcze w kilku innych polskich
miastach, miêdzy innymi w Krakowie20.

Negatywne  skutki rozwoju turystyki w obszarach recepcyjnych
by³y tak¿e przedmiotem badañ ekonomistów. Okaza³o siê, ¿e w nie-
których przypadkach turystyka mo¿e wywo³ywaæ niekorzystne pro-
cesy i zjawiska w gospodarkach terenów recepcyjnych. Podobnie

13 Plüss Ch., Turystyka na Malediwach: Przypadek charakterystyczny, czy tylko krañcowy, w: Problemy Turystyki
Nr 2 (36), Instytut Turystyki, Warszawa 1987, s. 75.

14 Smith V., Host and Guest - The Antropology of Tourism, Blackwells  Oxford 1978.
15 Jafari J., The Socioeconomic Costs of Tourism to Deeloping Countries, w: Annals of Tourism Research Nr 1/7, 1974.
16 Krippendorf J. Tourismus - ein Landschaftsfresser, Bern 1979.
17 Nash D., Anthropology of Tourism. Tourism Social Science Serries, Pergamon 1996.
18 Przec³awski K., Socjologiczne problemy turystyki, IWCRZZ, Warszawa 1979.
19 Bartoszewicz W., £aciak J., Dwa punkty widzenia: gospodarze i tury�ci, w: Turystyka jako czynnik rozwoju

spo³eczno - gospodarczego. Wyniki prac z lat 1986-87, Rocznik CPBP, Instytut Turystyki, Warszawa 1989.
20 Por. Kurek A., Turystyka w Krakowie � opinie mieszkañców, w: Folia Turistica Nr 5, AWF Kraków, Kraków

1995, s. 127-141.
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jak w przypadku aspektów spo³eczno-kulturowych, negatywne zja-
wiska najszybciej uwidoczni³y siê w krajach rozwijaj¹cych siê. Ju¿
w 1970 roku G. Labeau21 wskazywa³, ¿e inwestycje turystyczne
znacznie bardziej pobudzaj¹ gospodarkê krajów emisyjnych, ni¿ li-
cz¹cych na rozwój gospodarczy krajów recepcyjnych. Pó¿niejsze
badania potwierdzi³y te opinie oraz udowodni³y, ¿e turystyka mo¿e
powodowaæ negatywne skutki w wielu sferach codziennego ¿ycia
mieszkañców: inflacjê, powoduj¹c¹ wzrost kosztów utrzymania, wy-
kupywanie atrakcyjnych terenów przez obcych, degradacjê �rodo-
wiska itd. W Hiszpanii � poprzez budowê hoteli w bezpo�rednim
s¹siedztwie morza (na pla¿ach) � zniszczono znaczn¹ czê�æ wy-
brze¿a, nie mówi¹c ju¿ o tym, ¿e w ten sposób znacznie ograniczo-
no swobodny dostêp do morza miejscowej ludno�ci.

Okaza³o siê tak¿e, ¿e najwiêksze korzy�ci z rozwoju turystyki,
nie tylko w Tunezji i Maroko, ale tak¿e w Grecji, Turcji, czy nawet
w Hiszpanii, czerpa³y przede wszystkim takie kraje, jak: Niemcy,
Wielka Brytania czy Francja, sk¹d pochodzi³ kapita³ inwestycyjny,
wykwalifikowana kadra pracowników oraz znaczna czê�æ materia-
³ów i urz¹dzeñ instalowanych w nowo powsta³ych o�rodkach. Po-
dobna sytuacja dotyczy na przyk³ad Filipin, Malezji oraz Tajlandii,
gdzie inwestowa³ kapita³ amerykañski i japoñski. Korzy�ci z rozwo-
ju turystyki czerpane przez obszary emisyjne oraz �straty� obsza-
rów recepcyjnych nie dotycz¹ tylko etapu inwestycji. Wynikaj¹ one
tak¿e z faktu, ¿e znaczna czê�æ infrastruktury turystycznej (linie lot-
nicze, hotele, touroperatorzy) znajduje siê w rêkach lub jest pod
�cis³¹ kontrol¹ obcego kapita³u, co powoduje, ¿e tylko niewielka
czê�æ dochodów pozostaje w obszarach recepcyjnych. Dotyczy to
nie tylko turystyki zagranicznej. Podobne zjawiska zaobserwowaæ
mo¿na równie¿ w miejscowo�ciach odwiedzanych tylko przez tury-
stów krajowych. W wielu polskich wioskach, miejscowa ludno�æ skar¿y
siê, ¿e na turystyce zarabiaj¹ przede wszystkim nap³ywowi przedsiê-
biorcy. Dotyczy to zw³aszcza miejscowo�ci, które  pe³ni¹ funkcje tu-
rystyczne jedynie  w czasie sezonu letniego (np. liczne wioski nad
Ba³tykiem). Na ten okres zje¿d¿aj¹ tam bowiem drobni przedsiêbior-
cy z ró¿nych ( czêsto bardzo odleg³ych) regionów Polski, którzy w
krótkim czasie robi¹ doskona³y interes, po czym bardzo szybko

21 Labeau G., Quelques problems economiques et humains de l implication touristique et hoteliere dans le pays
en voie de developpment, w: The Tourist Review Nr 1, 1970.
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wyje¿d¿aj¹. Nie inwestuj¹, nie interesuj¹ siê stanem infrastruktury,
promocj¹ itd. Wydaje siê, ¿e � przy przyznawaniu zgody na prowa-
dzenie dzia³alno�ci ( przynajmniej wtedy gdy jest to wymagane) �
lokalne w³adze powinny z wiêksz¹ trosk¹ podchodziæ do uwag miesz-
kañców i odpowiednio zadbaæ o ich interesy.

Warto tak¿e podkre�liæ, ¿e przemys³ turystyczny w obszarach re-
cepcyjnych jest mocno uzale¿niony od wielkich koncernów turystycz-
nych (czêsto zagranicznych). Decyduj¹c o kierunkach miêdzynaro-
dowego ruchu turystycznego, dyktuj¹ ceny oraz ogólne warunki
panuj¹ce na rynku. Czasami niepowodzenie du¿ych firm turystycz-
nych, mo¿e spowodowaæ powa¿ne trudno�ci dla lokalnej gospodar-
ki. Na przyk³ad bankructwo wielkiego brytyjskiego biura podró¿y
�Court Line�, doprowadzi³o do zamkniêcia 180 hoteli na Majorce22.
Stopieñ uzale¿nienia obszarów recepcyjnych od sytuacji na rynku tu-
rystycznym zale¿y przede wszystkim od poziomu rozwoju gospodar-
czego danego obszaru. To samo dotyczy udzia³u w korzy�ciach p³y-
n¹cych z rozwoju turystyki. Dysproporcje w ilo�ci dochodów
pozostaj¹cych w poszczególnych obszarach recepcyjnych s¹ bardzo
du¿e i mog¹ siê wahaæ od 10% w krajach rozwijaj¹cych siê do 90%
w krajach i obszarach o wysokim poziomie rozwoju spo³eczno-go-
spodarczego23.

W�ród badaczy zajmuj¹cych siê negatywnymi skutkami rozwoju
turystyki przewa¿aj¹ socjologowie i ekonomi�ci. O ile dorobek teore-
tyczny � mierzony liczb¹ publikacji na ten temat � jest dosyæ boga-
ty, o tyle wyra�nie zaznacza siê niedostatek badañ empirycznych.
Zdecydowana wiêkszo�æ opracowañ ma charakter teoretycznych roz-
wa¿añ, w których dysfunkcje turystyki w odniesieniu do terenów re-
cepcyjnych rozpatruje siê g³ównie w kategoriach potencjalnych za-
gro¿eñ. Jednym z nielicznych wyj¹tków w tym wzglêdzie by³,
miêdzynarodowy program badawczy �Turystyka jako czynnik prze-
mian spo³eczno-kulturowych�, koordynowany przez Europejski O�ro-
dek Badañ i Dokumentacji w Naukach Spo³ecznych z siedzib¹ w Wied-
niu, w którym uczestniczyli przedstawiciele 12 krajów, w tym Polski24.

22 Skalska T., Turystyka alternatywna w krajach Azji: Szansa czy u³uda?, w: Problemy Turystyki Nr 4, Instytut
Turystyki, Warszawa 1987, s. 92.

23 Geppert H., The Policies of the Travel Industry, w: Third World Poeple and Tourism, Horlemann Publizistik,
1986, cyt za: Kuszewska R., Wp³yw rozwoju turystyki na kraje trzeciego �wiata, w: Biuletyn Informacyjny
Instytutu Turystyki Nr 1 (83), Warszawa 1988, s. 82.

24 Przec³awski K., Turystyka jako czynnik przemian spo³eczno - kulturowych �rodowiska w: Problemy Turystyki
Nr 1/2, Instytut Turystyki, Warszwa 1983 s.10-29.
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Pogl¹dy na temat przyczyn oraz zakresu negatywnych zjawisk spo-
wodowanych nap³ywem turystów do miejscowo�ci recepcyjnych s¹
przedmiotem zaciek³ych sporów. Powsta³o na ten temat wiele teorii
naukowych25. Jedn¹ z najlepiej opracowanych koncepcji jest tzw. teo-
ria konfliktu26. Jej zwolennicy uwa¿aj¹, ¿e turystyka jest pewn¹ form¹
imperializmu. W swych badaniach wychodz¹ z za³o¿enia, ¿e pomiê-
dzy interesami go�ci i gospodarzy oraz konsumentów i producentów
us³ug turystycznych wystêpuje zawsze okre�lony konflikt.

Z uwagi na to, ¿e zdecydowana wiêkszo�æ podstawowych proble-
mów wspó³czesnej turystyki koncentruje siê w obszarach recepcyj-
nych, jedn¹ z podstawowych kwestii jest w³a�ciwe zarz¹dzanie tury-
styk¹ na szczeblu lokalnym. E. Dziedzic uwa¿a, ¿e dzia³ania lokalnych
w³adz oraz podejmowane przez nie decyzje, powinny spe³niaæ dwa
podstawowe kryteria:
� stwarzaæ mo¿liwo�ci do harmonijnego wkomponowania turystyki

w lokalne ¿ycie spo³eczno-gospodarcze, czyni¹c z niej efektywne
narzêdzie rozwoju;

� zapewniaæ turystom atrakcyjny produkt, bo tylko wtedy mo¿liwe
bêdzie osi¹gniêcie pierwszego celu27.
Autorka uwa¿a, ¿e najlepszym sposobem realizacji tych postula-

tów jest taka polityka turystyczna w³adz lokalnych, która opiera siê na
zastosowaniu koncepcji zarz¹dzania strategicznego, z ka¿dorazowym
uwzglêdnieniem specyfiki danego obszaru. Powinna siê ona opieraæ
tak¿e na za³o¿eniu, ¿e produkt turystyczny musi byæ rozwijany w spo-
sób zintegrowany z innymi, pozaturystycznymi funkcjami obszarów
recepcji turystycznej. Do podobnych wniosków doszli tak¿e A. Ma-
thison i G. Wall, opowiadaj¹cy siê za strategi¹ ograniczonego rozwo-
ju (small scale development strategy)28 oraz J. Krippendorf, który uwa-
¿a, ¿e bran¿a turystyczna � oprócz ochrony �rodowiska � w swej
dzia³alno�ci powinna siê kierowaæ wiêksz¹ trosk¹ o interesy ludno�ci
terenów recepcyjnych. Zauwa¿a on pierwsze symptomy �wiadcz¹ce
o nowym podej�ciu do kwestii rozwoju turystyki. Uwa¿a, ¿e �� to
nowe podej�cie jest jednym z najbardziej znacz¹cych czynników dla
przysz³ych kierunków rozwoju i w³a�nie ono mo¿e byæ inspiracj¹ do

25 Por. Przec³awski K., O socjologiczne wyja�nienie zjawiska turystyki, w: Problemy Turystyki Nr 3/4, Instytut
Turystyki, Warszawa 1991, s. 53.

26 Nash D., Tourism as a Form of Imperialism, w: Hosts and Guests [Ed. by V. Smith], 2nd Edition, University of
Pensylvania Press, 1989, s .37-52.

27 Dziedzic E., Obszar recepcji turystycznej ... op. cit., s. 7.
28 Mathison A., Wall G., Tourism: Economic, Physical and Social Impacts, Longman, New York 1982.
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zasadniczej zmiany polityki turystycznej�29. Polityka ta, powinna
zmierzaæ do ograniczenia wp³ywów zewnêtrznych oraz wiêkszej au-
tonomii w³adz lokalnych, które powinny same okre�laæ kierunki i tempo
swojego rozwoju. Powinny one w wiêkszym ni¿ dotychczas stopniu
braæ pod uwagê fakt, ¿e region za który s¹ odpowiedzialni � oprócz
miejsca wypoczynku turystów � jest przede wszystkim miejscem

29 Ostrowski S., Josta Krippendorfa wo³anie o now¹ �wiatow¹ politykê turystyczn¹, w: Problemy Turystyki Nr 1\2,
Instytut Turystyki, Warszawa 1983, s. 138.

Tabela nr 18. Bilans turystyki � jak turystyka siê nie bilansuje i czy powinna?
(wed³ug J. Jafari).

KORZY�CI KOSZTY

EKONOMICZNE

Nap³yw dewiz; Inflacja;
Wykorzystanie istniej¹cej Przecieki dewiz;
infrastruktury; Sezonowo�æ;
Rozbudowa; Bezrobocie;
Rozwój oparty na wykorzystaniu Podatno�æ na zmiany:
miejscowych zasobów i produktów; polityczne, plotki,
Komplementarny produkt pozosta³ej Szerzenie siê chorób;
dzia³alno�ci gospodarczej; Wahania ekonomiczne;
Efekt mno¿nikowy; Niezrównowa¿ony rozwój
Zatrudnienie: gospodarczy;

� pe³ne Zeszpecenie krajobrazu;
� na czê�æ etatu Niszczenie zasobów.
� sezonowe
� dla niewykwalifikowanych.

SPO£ECZNE

Docenianie w³asnych i cudzych Brak zrozumienia;
warto�ci spo³eczno-kulturowych; Operowanie stereotypami;
Wzbogacenie tre�ci o�wiatowych; Ksenofobia;
Miêdzynarodowy pokój Ska¿enie �rodowiska spo³.
i zrozumienie; Komercjalizacja kultury,
Prze³amywanie barier: religii i sztuki;

� jêzykowych Dzia³alno�æ na pokaz;
� spo³ecznych i klasowych (demonstration effects);
� religijnych Konflikty;
� rasowych. Prostytucja;

Przestêpczo�æ.

�ród³o: J. Jafari., Jak rozumieæ strukturê turystyki, w: Problemy Turystyki Nr 1/2, Instytut Turysty-
ki, Warszawa1983, s. 40.
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zamieszkania ich wyborców. Dzia³ania maj¹ce na celu odzyskanie
wp³ywu na decyzje dotycz¹ce rozwoju turystyki przez ludno�æ miej-
scow¹, J. Krippendorf nazywa �transferem wstecznym procesów de-
cyzyjnych�30.

Zaprezentowana wy¿ej tabela, znakomicie oddaje ambiwalentny
charakter turystyki i mo¿e s³u¿yæ jako podsumowanie rozwa¿añ na
temat negatywnych zjawisk i destrukcyjnych funkcji turystyki w od-
niesieniu do terenów recepcyjnych. W oparciu o analizê pogl¹dów
zawartych w literaturze fachowej, J. Jafari dokona³ bilansu �zysków i
strat�, jakie w miejscowo�ciach i regionach recepcyjnych mo¿e po-
wodowaæ nap³yw turystów.

Na postawione w tym podrozdziale31 pytanie nie mo¿na udzieliæ
jednoznacznej odpowiedzi z wielu powodów. Przede wszystkim dla-
tego, ¿e turystyka jest zjawiskiem, które mo¿e przynosiæ wiele korzy-
�ci, ale jednocze�nie mo¿e byæ równie¿ si³¹ niszcz¹c¹. Dobrze ujê³a
to w jednym z artyku³ów T. Skalska pisz¹c, ¿e �� turystyka jest jak
ogieñ: mo¿esz siê przy nim ogrzaæ i ugotowaæ strawê, ale niekontro-
lowany mo¿e spaliæ twój dom�32. Dodatkow¹ trudno�æ w poszukiwa-
niu odpowiedzi na tytu³owe pytanie wynika tak¿e z tego, ¿e � jak
pisze J. Jafari � �turystyka nie jedno ma imiê�. Tak jak nie ma jednej
kultury, tak równie¿ nie ma jednej turystyki33. Czym� innym jest tury-
styka pla¿owa, czym� innym etniczna, kulturowa, biznesowa itd. Ró¿ne
s¹ tak¿e obszary recepcyjne � od wielkich metropolii, poprzez wy-
izolowane centra turystyczne, a¿ do ma³ych osad wiejskich. To, co w
jednej miejscowo�ci (regionie) mo¿e wywo³ywaæ skutki negatywne,
w innej mo¿e nie mieæ znaczenia, a w jeszcze innej przynosiæ korzy-
�ci. Tym bardziej, ¿e niezwykle trudno empirycznie oddzieliæ wp³yw
turystyki od innych czynników decyduj¹cych o zmianach w miejsco-
wo�ciach recepcyjnych, takich jak: urbanizacja, industrializacja, mass
media itd. Wychodz¹c z tego za³o¿enia J.Jafari uwa¿a, ¿e koszty i
korzy�ci (takie jakie pokazano w tabeli nr 18) nie s¹ inherentnie za-
warte w turystyce jako takiej, lecz s¹ zestawem kosztów i korzy�ci
ró¿nych miejscowo�ci34.

30 Tam¿e, s. 142.
31 Turystyka � b³ogos³awieñstwo czy przekleñstwo dla terenów recepcyjnych?
32 Skalska T., Turystyka alternatywna w krajach Azji ... op. cit., s. 92.
33 Jafari J., Jak rozumie strukturê turystyki., w: Problemy Turystyki Nr 1\2, Instytut Turystyki, Warszawa 1983, s.

48-50.
34 Tam¿e, s. 49.
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4.2. Turystyka w krajach rozwijaj¹cych siê
� �paszport do rozwoju�, czy nowa forma
kolonializmu?

Tytu³ tego podrozdzia³u nawi¹zuje z kolei do znanej ksi¹¿ki zre-
dagowanej przez E. de Kadta �Tourism: Passport to Development?�
(Turystyka: Paszport do rozwoju?)35. Ksi¹¿ka ta zawiera dorobek kon-
ferencji (pod tym samym tytu³em) zorganizowanej wspólnie przez
UNESCO i Bank �wiatowy w Waszyngtonie w 1976 roku. Zaprezen-
towano tam kilkana�cie artyku³ów poddaj¹cych g³êbokiej analizie
spo³eczno-ekonomiczne skutki rozwoju turystyki w krajach rozwija-
j¹cych siê (m.in. Madagaskar, Seszele, Tunezja Senegal, Cypr, Malta,
Indonezja itd.).

W pocz¹tkowym okresie rozwoju miêdzynarodowej turystyki ma-
sowej, cieszy³a siê ona opini¹ najbardziej obiecuj¹cego przemys³u,
wkraczaj¹cego do krajów Trzeciego �wiata, jak wówczas okre�lano
kraje rozwijaj¹ce siê. Czêsto pisz¹c o turystyce nazywano j¹ w³a�nie
�paszportem do rozwoju�, maj¹c na uwadze to, ¿e przemys³ turystycz-
ny mo¿e byæ si³¹ napêdow¹ rozwoju gospodarczego. Jego przewaga
nad innymi przemys³ami polega³a przede wszystkim na tym, ¿e umo¿-
liwia³ on szybki rozwój, który w du¿ej czê�ci by³ finansowany przez
wielkie miêdzynarodowe koncerny turystyczne. Turystyka miêdzyna-
rodowa znajdowa³a siê w fazie rozkwitu. W wiêkszo�ci krajów rozwi-
jaj¹cych siê, tempo jej rozwoju znacznie przewy¿sza³o dynamikê roz-
woju innych dziedzin gospodarki. By³o tak¿e wy¿sze, ni¿ tempo rozwoju
turystyki w krajach uprzemys³owionych. Turystyka zagraniczna umo¿-
liwia³a nie tylko rozwój gospodarczy. W swoich humanistycznych aspek-
tach � poprzez rozpowszechnianie nowych wzorów zachowañ � by³a
tak¿e si³¹ przyczyniaj¹c¹ siê do unowocze�niania �rodowisk tradycjo-
nalistycznych w obszarach recepcyjnych, wymuszaj¹c tam zmiany lub
wspomagaj¹c proces zmian ju¿ zachodz¹cych.

Sukcesy krajów, które zdecydowa³y siê na rozwój przemys³u tury-
stycznego powodowa³y, ¿e szybko znalaz³y one na�ladowców. W krê-
gach w³adzy krajów rozwijaj¹cych siê panowa³a niemal powszechna
opinia o tym, ¿e rozwój turystyki stwarza wyj¹tkow¹ szansê na szybkie
rozwi¹zanie ich trudnych problemów. Szczególnie, ¿e wiele tych krajów

35 De Kadt E., Tourism - Passport to development?, A Joint World Bank - UNESCO Study, Oxford University Press,
1976.
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dopiero odzyska³o niepodleg³o�æ i boryka³o siê z wieloma trudno�cia-
mi, zarówno w sferze gospodarczej jak i spo³ecznej. Mo¿liwo�ci, jakie
stwarza³ nap³yw turystów by³y kusz¹ce i z pewno�ci¹ mog³y pomóc w
przezwyciê¿eniu wielu trudno�ci. Nap³yw dewiz pozwala³ na równo-
wa¿enie bilansu p³atniczego, import wielu towarów oraz rozwój infra-
struktury. Rozwój przemys³u turystycznego pomaga³ tak¿e  w walce z
bezrobociem oraz umo¿liwia³ dostêp do nowych technologii.

Jednak dosyæ szybko okaza³o siê, ¿e intensywnemu rozwojowi tury-
styki mog¹ towarzyszyæ negatywne zjawiska. Najszybciej zaobserwo-
wano to w takich krajach, jak Indonezja, Tanzania oraz Tunezja. Nieste-
ty okaza³o siê, ¿e nie by³y to sytuacje wyj¹tkowe oraz, ¿e turystyka
mo¿e stanowiæ powa¿ne �ród³o zagro¿eñ nie tylko w odniesieniu do
�rodowiska przyrodniczego i lokalnej kultury (na co zwracano uwagê
ju¿ wcze�niej), ale tak¿e tamtejszych s³abych gospodarek. Z powodu
niedostatecznego rozwoju przemys³u, braku kapita³u oraz innych �rod-
ków inwestycyjnych, rozwój turystyki wymaga³ pomocy ze strony kra-
jów wysoko rozwiniêtych. Te udziela³y takiej pomocy, zdaj¹c sobie spra-
wê z faktu, ¿e jest to doskona³y sposób na pobudzanie w³asnej gospodarki.
Niestety inwestycje hotelowe i transportowe � bo o takie przede wszyst-
kim chodzi³o � pobudzaj¹ g³ównie gospodarkê krajów zachodnich, a
nie s³abo rozwiniête gospodarki krajów recepcyjnych. Jak ju¿ wspomnia-
no wcze�niej, najwiêksze korzy�ci z rozwoju turystyki w krajach roz-
wijaj¹cych siê czerpi¹ przede wszystkim firmy pochodz¹ce z wysoko
rozwiniêtych krajów nale¿¹cych do OECD.W zwi¹zku z tym, ¿e infra-
struktura turystyczna najczê�ciej znajduje siê pod �cis³¹ kontrol¹ obce-
go kapita³u, dochody z obs³ugi turystów zasilaj¹ w wiêkszo�ci konta
zagranicznych lub miêdzynarodowych touroperatorów oraz ³añcuchów
hotelowych. Podobna sytuacja dotyczy zatrudnienia. Zarz¹dzanie hote-
lami oraz wieloma innymi urz¹dzeniami turystycznymi, wymaga du¿ej
wiedzy i umiejêtno�ci. Miejscowa ludno�æ najczê�ciej nie jest w stanie
tego zaoferowaæ, dlatego te¿ najlepsze i najwy¿ej op³acane stanowiska
zajmuj¹ osoby pochodz¹ce z krajów wysokorozwiniêtych.

Nie zwa¿aj¹c na to, w wiêkszo�ci krajów rozwijaj¹cych, w dal-
szym ci¹gu stwarza siê szczególnie korzystne warunki do inwestowa-
nia w infrastrukturê turystyczn¹. Na wyspie Goa, gdzie w 1987 roku
tamtejsze w³adze przyzna³y turystyce status przemys³u i nada³y jej
priorytetowe znaczenie, ograniczono wszelkie regulacje i normy �ro-
dowiskowe, aby przyci¹gn¹æ inwestorów i umo¿liwiæ rozwój turystyki.
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Rozwojowi temu s³u¿yæ maj¹ miêdzy innymi 25% dotacje do hoteli,
które pochodz¹ przecie¿ z podatków ludno�ci miejscowej. Nie brano
pod uwagê faktu, ¿e dodatkowe przydzia³y wody (której na wyspie
ci¹gle brakuje) przyznane hotelom, niekorzystnie wp³ywaj¹ na warun-
ki ¿ycia mieszkañców wyspy. Wa¿ne jest tylko to, aby przyci¹gn¹æ
turystów, którzy � jak siê tam argumentuje � �przyczyni¹ siê do roz-
woju wyspy oraz pomy�lno�ci jej mieszkañców�.

Takie stanowisko w³adz lokalnych coraz czê�ciej spotyka siê z kry-
tyk¹. Szczególnie ostrej krytyce, turystyka poddawana jest w pracach
autorów reprezentuj¹cych kraje rozwijaj¹ce siê. Jako przyk³ad mo¿e
pos³u¿yæ opinia E. Hong, która analizuj¹c rozwój turystyki w Malezji
pisze, ¿e �� w chwili gdy wiele krajów Trzeciego �wiata wierzy w
turystykê jako kurê znosz¹c¹ z³ote jajka i panaceum na wszelkie bo-
l¹czki i k³opoty ekonomiczne, istnieje tak¿e druga strona medalu. W
wielu krajach d³u¿ej rozwijaj¹cych turystykê, te marzenia przerodzi³y
siê w gorycz: okaza³o siê, ¿e turystyka przemieni³a narody rolników i
rybaków w co� w rodzaju s³u¿¹cych, pokazuj¹c ¿e jest tylko subtel-
niejsz¹, ale gro�niejsz¹ form¹ ich eksploatacji i zdominowania�36.

W wielu opracowaniach zwraca siê uwagê na zagro¿enia, jakie
turystyka mo¿e po�rednio wywo³ywaæ dla panuj¹cych w danym kraju
stosunków spo³ecznych i politycznych. Wi¹¿e siê to przede wszystkim
z uzale¿nieniem obszarów recepcyjnych od wielkich koncernów tury-
stycznych, linii lotniczych, ³añcuchów hotelowych itd. Zasadniczy
wp³yw na stopieñ tego uzale¿nienia ma poziom rozwoju gospodarcze-
go kraju recepcyjnego. Im jest on ni¿szy, tym pozycja danego kraju jest
gorsza. Zbyt du¿e uzale¿nienie od obcego kapita³u jest szczególnie nie-
bezpieczne dla krajów o monokulturowych gospodarkach, w których
zagraniczne lobby turystyczne mo¿e okazaæ siê bardzo wp³ywow¹ si³¹
polityczn¹. Opiniê tak¹ wyra¿a miêdzy innymi L. Richter37, która twier-
dzi, ¿e na przyk³ad w Gambii, nie ma ekonomicznej ani politycznej
przeciwwagi, w stosunku do zagranicznych w³a�cicieli hoteli. Podob-
na sytuacja wystêpuje na Seszelach, gdzie zanim zauwa¿ono i doce-
niono polityczne i gospodarcze aspekty turystyki, znaczna czê�æ grun-
tów by³a ju¿ w obcych rêkach. Dotyczy to zreszt¹ nie tylko ziemi, ale

36 Hong E., See the Third World While it lasts: The Social Environmental Impact of Tourism with Special Reference
to Malaysia, Consumers Association of Penag, Malaysia, 1985, s. 30. Cyt. za: Jafari J., Turystyka � ale dla kogo?
Pytania, które stale powracaj¹, w: Problemy Turystyki Nr 1, Instytut Turystyki, Warszawa 1986, s. 100.

37 Richter L., The Political and Legal Dimentions of Tourism. Cyt. za: Skalska T., Turystyka alternatywna w krajach
Azji ... op. cit., s. 92.
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tak¿e dostêpu do morza oraz wi¹¿¹cych siê z tym dobrodziejstw. Na
niektórych wyspach Filipin, ludno�æ miejscowa nie mo¿e ³owiæ ryb w
odleg³o�ci mniejszej ni¿ 25 metrów od brzegu. Na innych zabroniono
im zbierania owoców, co robili od setek lat. Naruszy³o to podstawy
egzystencji wyspiarzy i zmusi³o do opuszczania swoich wiosek w po-
szukiwaniu pracy. Jednak w wiêkszo�ci koñcz¹ oni sw¹ wêdrówkê i
poszukiwania jako bezrobotni, ¿yj¹cy w slumsach na obrze¿ach miast38.

Rozwojowi turystyki czêsto towarzyszy zjawisko wypierania rdzen-
nych mieszkañców przez ludno�æ nap³ywow¹. Na Hawajach, które
od 1959 roku s¹ jednym ze stanów USA (wcze�niej od 1900 roku by³y
koloni¹ amerykañsk¹) ¿yje oko³o miliona sta³ych mieszkañców. Rdzen-
ni Hawajczycy stanowi¹ tam jedynie jedn¹ czwart¹ populacji. Bada-
nia przeprowadzone przez H. K. Trask wykaza³y, ¿e na wyspach rz¹-
dz¹ Amerykanie i Japoñczycy, którzy nie tylko s¹ w³a�cicielami ziemi,
ale tak¿e zajmuj¹ wiêkszo�æ wp³ywowych stanowisk w rz¹dzie. Sytu-
acja taka coraz bardziej nie podoba siê rdzennym mieszkañcom Wysp
Hawajskich. którzy  stanowi¹ najbiedniejsz¹ warstwê spo³eczeñstwa39.

Mog¹ wyst¹piæ tak¿e powa¿ne problemy spo³eczne, które maj¹
inne pod³o¿e. Wspomina o nich L. Nielsen, opisuj¹c zmiany dokonu-
j¹ce siê pod wp³ywem turystyki na indonezyjskiej wyspie Bali. Spo-
³eczno�ci zorganizowane s¹ tam w kooperatywy, zwane banjarami i
sekahami. Przynale¿no�æ do tych grup jest bardzo wa¿nym elemen-
tem okre�laj¹cym pozycjê jednostki w tamtejszym spo³eczeñstwie.
Tymczasem nowe, oparte na warto�ciach materialnych wzorce, nie-
sione wraz z turystyk¹ spowodowa³y, ¿e w latach siedemdziesi¹tych
Balijczycy zaczêli zaniedbywaæ swoje obowi¹zki wobec banjarów.
L. Nielsen pisze, ¿e ��. dla nowych balijskich businessmenów tury-
styki, uczestnictwo w spotkaniach lokalnych zaczê³o byæ uci¹¿liwe i
irytuj¹ce. Istnieje wiêc niebezpieczeñstwo, ¿e dotychczasowy system
organizacji spo³eczeñstwa, który przez wieki dawa³ mieszkañcom Bali
stabilno�æ spo³eczn¹ i wzglêdny dobrobyt, ulegnie destrukcji�40.

Inwestycje turystyczne powoduj¹ przekszta³cenia krajobrazu, straty
w �rodowisku naturalnym, zmniejszanie siê powierzchni pól

38 Kuszewska R., Wp³yw rozwoju turystyki na kraje trzeciego �wiata, w: Biuletyn Informacyjny Instytutu Turystyki
Nr 1 (83), Warszawa 1988, s. 83.

39 Trask H.K., Tourism at the Condition of the native People - A message from Havaii, w: Third World People and
Tourism, Horlemann Publizistic, Bad Boll, 1986. Cyt. za:  Kuszewska R., Wp³yw rozwoju turystyki na kraje
trzeciego �wiata ... op. cit., s. 84.

40 Nielsen L.B. A Critique of Alternative Tourism in Bali. Cyt. za: Skalska T., Turystyka alternmatywna w krajach
Azji: Szansa czy u³uda? ... op. cit., s. 91.
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uprawnych oraz k³opoty z wod¹. W krajach rozwijaj¹cych siê, które z
regu³y cierpi¹ na jej niedostatek, rodzi to powa¿ne konflikty. Turysty-
ka czêsto konkuruje z rolnictwem, je�li chodzi o dominuj¹c¹ funkcjê
gospodarcz¹ na danym terenie. Na przyk³ad w Tunezji, zarówno tere-
ny rolnicze jak i turystyczne, skupiaj¹ siê g³ównie na wybrze¿u Mo-
rza �ródziemnego. W sytuacji, gdy budowa jednego miejsca noclego-
wego wraz z niezbêdn¹ infrastruktur¹ poch³ania �rednio 150 m2 ziemi,
a jeden nocleg turysty poci¹ga za sob¹ zu¿ycie oko³o 400 litrów
wody41, konflikty wydaj¹ siê byæ tam nieuniknione.

Innym niekorzystnym zjawiskiem jest porzucanie gospodarstw rol-
nych oraz szkó³ przez m³odzie¿. M³odzi ludzie marz¹ o tym, aby za-
trudniæ siê w obiektach turystycznych, widz¹c w nich ³atwiejszy spo-
sób zarabiania na ¿ycie. Niestety czêsto nie udaje im siê znale�æ sta³ej
pracy. Oderwanie od swoich korzeni, niski poziom (czêsto zupe³ny brak)
wykszta³cenia, a przede wszystkim bieda, powoduj¹, ¿e czuj¹ siê oni
oszukani i dyskryminowani. Sytuacja taka sprzyja szerzeniu siê ró¿-
nych zjawisk patologii spo³ecznych oraz popycha na drogê przestêp-
stwa. Badania przeprowadzone na Hawajach wykaza³y, ¿e rdzenni Ha-
wajczycy stanowi¹ a¿ 70% bezrobotnych, trzy czwarte wiê�niów oraz
po³owê wszystkich narkomanów42. Podobna sytuacja wystêpuje w in-
nych krajach, w tym zw³aszcza w regionie Po³udniowo-Wschodniej
Azji. Tam z kolei, oprócz wymienionych problemów, dodatkowo wy-
stêpuje inne bardzo gro�ne zjawisko � tzw. turystyka seksualna. W
wielu opracowaniach pisze siê wprost o tym, ¿e prostytucja jest moto-
rem rozwoju turystyki w takich krajach, jak: Tajlandia, Malezja, czy
Filipiny43. Badania na temat turystyki seksualnej w Tajlandii przepro-
wadzone przez E. Hong wykaza³y, ¿e nierz¹dem trudni  siê tam od 500
tysiêcy do ponad miliona prostytutek. Tylko w Bangkoku jest co naj-
mniej 248 domów publicznych, 119 gabinetów masa¿u, oraz herba-
ciarni nastawionych na erotykê. Liczba prostytutek pracuj¹cych tylko
w stolicy Tajlandii szacowana jest na oko³o 200 tysiêcy44.  Szczególnie
bulwersuj¹ce jest to, ¿e oprócz doros³ych kobiet i mê¿czyzn, w proceder

41 Diadi M., Why can Tourism Spark off Development, w: Third World People and Tourism, Horlemann Publizi-
stic, Bad Boll 1986. Cyt. za: Kuszewska R., Wp³yw rozwoju turystyki na kraje trzeciego �wiata, w: Biuletyn
Informacyjny Instytutu Turystyki Nr 1 (83), Warszawa 1988, s. 82.

42 Trask H.K., Tourism at the Condition of the native People - A message from Havaii ... op.cit., s. 84.
43 Grabun N., Tourism and Prostitution, w: Annals of Tourism Research Nr 10\3, 1983, s.  437-443, Cohen E., Thai

Girls and Frang Man: The Edge of Ambiquity, w: Annals of Tourism Research, 1982, s. 403-428. Byszewska M.,
Turystyka a prostytucja dzieci, w: Biultyn Informacyjny Nr 1(87), Instytut Turystyki, Warszawa 1989, s. 79-82.

44 Por. Buczak T., Turystyka w krajach Trzeciego �wiata, w: Biuletyn Informacyjny Instytutu Turystyki Nr 1 (83),
Warszawa 1988, s. 28.
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�wiadczenia us³ug seksualnych turystom zagranicznym zaanga¿owane
s¹ tak¿e dzieci. Dotyczy to zw³aszcza Indonezji, któr¹ (oprócz Sri Lan-
ki) upodobali sobie tak¿e homoseksuali�ci. Za ten stan rzeczy autorka
obwinia g³ównie Japoñczyków, pisz¹c ¿e co roku 1,5 miliona mê¿-
czyzn z tego kraju, odbywa podró¿e erotyczne do po³udniowo-wschod-
niej Azji, a w samej tylko Manilii jest 2000 prostytutek obs³uguj¹cych
wy³¹cznie Japoñczyków45. Jednak podró¿e seksualne ciesz¹ siê popu-
larno�ci¹ tak¿e w USA i Europie.

Czy jednak wina le¿y wy³¹cznie po stronie �turystów�, skoro w
1980 roku, ówczesny wicepremier Tajlandii, wrêcz zachêca³ do roz-
woju tego sektora us³ug. T. Buczak pisze, ¿e w jednym ze swoich
wyst¹pieñ �� stwierdzi³ on, ¿e ze wzglêdu na trudn¹ sytuacjê ekono-
miczn¹ nale¿y wykorzystaæ wszelkie mo¿liwe sposoby zwiêkszenia
nap³ywu turystów, a tym samym poprawy bilansu p³atniczego kraju.
W tym celu apelowa³ o propagowanie form rozrywki seksualnej, któ-
ra przyci¹ga turystów. Jego zdaniem takie formy rozrywki nie powin-
ny byæ zabronione tylko ze wzglêdu na obowi¹zuj¹ce zasady etycz-
ne, a usprawiedliwieniem dla jawnej niemoralno�ci jest praca, jak¹
zapewnia siê ludziom. W ten sposób kobiety tajlandzkie mia³y pos³u-
¿yæ jako katalizator rozwoju ekonomicznego�46. E. Hong, która uwa-
¿a seks za �przynêtê turystyczn¹� wykorzystywan¹ przez czê�æ male-
zyjskich biur podró¿y pisze, ¿e �� anga¿uj¹c siê w wyci¹ganie
dolarów od turystów, nie zauwa¿a siê narastania spo³ecznych kosz-
tów oraz faktu, ¿e to d³ug, który i tak przyjdzie kiedy� zap³aciæ�47.
Badania przeprowadzone w Bangkoku wykaza³y, ¿e 80% prostytutek
przynajmniej jeden raz w ¿yciu przesz³a chorobê weneryczn¹, a co
czwarta podda³a siê zabiegowi przerywania ci¹¿y. W sytuacji, gdy
90% z nich uznaje to za grzech, nie mo¿e dziwiæ fakt, ¿e wiêkszo�æ z
nich cierpi na depresje, jest uzale¿niona od alkoholu, narkotyków i
innych u¿ywek48.

Rozwojowi turystyki towarzyszyæ mo¿e wiele negatywnych zja-
wisk. W przypadku krajów rozwijaj¹cych siê mamy do czynienia z
sytuacj¹, w której rodzaje oraz skala ich wystêpowania przybra³y szcze-
gólnie du¿e rozmiary. Z tego powodu, a tak¿e ze wzglêdu na to, ¿e
wiêkszo�æ dewiz uzyskiwanych od turystów zagranicznych odp³ywa

45 Hong E., See the Third World While it lasts: The Social ... op. cit., s. 102.
46 Por. Buczak T., Turystyka w krajach Trzeciego �wiata ... op. cit., s. 27-28.
47 Hong E., See the Third World While it lasts: The Social ... op. cit., s. 102
48 Por. Buczak T., Turystyka w krajach Trzeciego �wiata ... op. cit. s. 29.
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z powrotem do krajów emisyjnych, turystyka okre�lana jest mianem
nowej formy kolonializmu. Zwolennicy takiej opinii uwa¿aj¹, ¿e po-
dobnie tak jak kiedy� kolonializm, pozwala ona dzisiaj pañstwom
bogatym wykorzystywaæ kraje s³abo rozwiniête. Ich zdaniem zjawi-
sko �neokolonializmu turystycznego�49 � gdzie zamiast najazdu wojsk
mamy do czynienia z najazdem milionów turystów, uzbrojonych w
aparaty fotograficzne, karty kredytowe i czeki podró¿ne � przypomi-
na znane z historii zorganizowane wyprawy maj¹ce na celu �pozna-
nie i oswojenie nieznanego �wiata�50.

W koñcu lat sze�ædziesi¹tych L. Nettekoven uznawa³ turystykê za
jedn¹ z najbardziej eleganckich form pomocy rozwojowej. Pisa³, ¿e
�� Wypoczywaj¹c podczas wakacji, cz³onkowie spo³eczeñstw zin-
dustrializowanych mog¹, dziêki transferowi swoich bogactw, przy-
czyniæ siê osobi�cie do rozwoju krajów ubogich. Rozwój za po�red-
nictwem turystyki ma niepowtarzalny charakter: jest to jedyna forma
pomocy, przy której Ci, którzy jej udzielaj¹, otrzymuj¹ bezpo�rednio
odsetki, w postaci rozrywek i wypoczynku. Ta podwójna funkcja, przy-
daje modelowi rozwoju nie tylko warto�æ ekonomiczn¹, ale w wyso-
kim stopniu tak¿e spo³eczn¹. Poniewa¿ Ci, którzy przynosz¹ pomoc,
zyskuj¹ poprzez aktywno�æ turystyczn¹ bezpo�redni¹ korzy�æ ze swo-
jego wk³adu do rozwoju. Turystyka mo¿e byæ uwa¿ana za najbardziej
spo³eczn¹ formê niwelowania ró¿nic w skali �wiatowej�51. Jednak na
przyk³adzie opisanych w tym rozdziale niekorzystnych zjawisk i pro-
cesów mo¿na stwierdziæ, ¿e w wielu krajach rozwijaj¹cych siê, tury-
styka przynosi wiêcej strat ni¿ korzy�ci. Dlatego te¿ jest ona krytyko-
wana przez wiele �rodowisk, domagaj¹cych siê dzia³añ, które
ograniczy³yby niekorzystne skutki i pewne patologiczne zjawiska wy-
stêpuj¹ce tak z sferze ekonomicznej, jak i spo³eczno-kulturowej. Kry-
tyka i domaganie siê zmian, maj¹ czêsto bardzo ostry charakter. Przy-
k³adem mog¹ byæ s³owa H-K.Trask, profesor socjologii na
Uniwersytecie Hawajskim, która pisze � �� nie potrzebujemy tury-
styki, wcale was nie potrzebujemy. Je�li nie we¿miecie pod uwagê
tego ostrze¿enia, je�li nie macie ¿adnego poczucia odpowiedzialno-
�ci, nie zdziwcie siê, gdy pewnego piêknego dnia jaka� bomba wysadzi

49 Por. Jêdrzejczyk I., Ekologiczne uwarunkowania... op. cit. s. 78.
50 Bruner E.M., Kirshenblatt-Gimblet., Afryka wschodnia. Turystyczne wyobra¿enia o kulturze lokalnej, w: Pro-

blemy Turystyki Nr 3 (37), Instytut Turystyki Warszawa 1987, s. 26.
51 Nettekoven L., Massentourismus aus der Industriegesellschaft, w: Kolner Zeitschrift für Soziologie Und Sozialp-

sychologie, Koln 1969, s. 272. Cyt. za.: Mäder U., Spo³eczeñstwo a  migracje, w: Problemy Turystyki Nr 4,
Instytut Turystyki, Warszawa 1988, s. 31.
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w powietrze was i wasz hotel�52. Jak¿e odmienne s¹ to s³owa od tego,
co kilkana�cie lat wcze�niej pisa³ L.Nettekowen.

Problematyka rozwoju turystyki w krajach rozwijaj¹cych siê jest
przedmiotem dyskusji ju¿ od wielu lat. Uczestnicz¹ w nich nie tylko
rz¹dy i �rodowiska naukowe z krajów dotkniêtych problemami, ale
tak¿e (a mo¿e przede wszystkim) najpowa¿niejsze organizacje i in-
stytucje zwi¹zane z bran¿¹ turystyczn¹. W trakcie tych dyskusji wy-
suwane s¹ ró¿ne propozycje ograniczenia niekorzystnych zjawisk. Po-
cz¹tkowo rz¹dy krajów rozwijaj¹cych siê próbowa³y chroniæ w³asne
spo³eczeñstwo przed turystami zagranicznymi i przemys³em turystycz-
nym, lokalizuj¹c jego urz¹dzenia z dala od miejscowej ludno�ci. Ta-
kie rozwi¹zania stosowano miêdzy innymi w Tanzanii oraz Indone-
zji. Okaza³o siê jednak, ¿e mo¿e ono funkcjonowaæ w zasadzie tylko
do pewnego czasu, natomiast w d³u¿szej perspektywie nie jest sku-
teczne. Obecnie panuje przekonanie, ¿e jedynym rozwi¹zaniem pro-
blemów turystyki w krajach rozwijaj¹cych siê jest podjêcie dzia³añ
maj¹cych na celu wypracowanie oraz wprowadzenie w ¿ycie nowej
polityki turystycznej w odniesieniu do terenów recepcyjnych.

Ogólne zasady oraz kierunki takiej polityki w odniesieniu do kra-
jów rozwijaj¹cych siê zarysowano w czasie konferencji zorganizo-
wanej w 1984 roku przez Ekumeniczn¹ Koalicjê ds. Turystyki w Trze-
cim �wiecie. Za kluczowe zagadnienia uznano wówczas53:
� przedstawienie rozs¹dnych i realnych kontrpropozycji w stosunku

do tych form turystyki masowej, które maj¹ charakter destrukcyj-
ny i sprzyjaj¹ wyzyskiwaniu ludno�ci miejscowej;

� zagwarantowanie godziwego udzia³u gospodarzy w zyskach z tu-
rystyki;

� kreowanie wzajemnie wzbogacaj¹cych kontaktów pomiêdzy tu-
rystami a ludno�ci¹ odwiedzan¹, gwarantuj¹cych poczucie god-
no�ci i praw obu stron;

� szacunek dla religii, kultury i mentalno�ci spo³eczno�ci miejsco-
wych;

� stymulowanie aktywnych zachowañ turystycznych zarówno u
gospodarzy, jak i go�ci.

52 Trask H.K., Tourism and the Condition of the Native People, w: Third World People and Tourism - Approaches to
a Dialoque, Ecumenical Coalition on Third World Tourism, Bad Bool, 1986, s. 39. Cyt. za.: Mäder U., Spo³eczeñ-
stwo a  migracje, w: Problemy Turystyki Nr 4, Instytut Turystyki, Warszawa 1988, s. 31.

53 Alternative Tourism. Report of The Workshop on Alternative Tourism with a Focus on Asia, Ecumenical Coali-
tion on Third World Tourism, Chiang Mai, Thailand, 1984. Cyt. za: j.w., s. 87.
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Postulaty te s¹ zbie¿ne z za³o¿eniami lansowanej przez �wiatow¹
Organizacjê Turystyki, koncepcji tzw. zrównowa¿onego rozwoju tu-
rystyki (Sustainable Tourism Development)54. Nawi¹zuje ona do za-
sady zrównowa¿onego rozwoju, która w 1992 roku � w czasie Kon-
ferencji w Rio de Janeiro  � og³oszona zosta³a przez Organizacjê
Narodów Zjednoczonych, podstawowym modelem polityki gospodar-
czej w XXI wieku. Opiera siê ona na zupe³nie nowym podej�ciu do
kwestii oceny kosztów rozwoju we wszystkich sektorach dzia³alno�ci
ekonomicznej. Zrównowa¿ony rozwój jest procesem zmian, w któ-
rym wykorzystanie zasobów naturalnych, kierunki rozwoju techniki
oraz zmiany instytucjonalne musz¹ dokonywaæ siê w taki sposób, który
pozwoli na zaspokojenie potrzeb obecnego pokolenia, bez uszczerb-
ku dla mo¿liwo�ci zaspokajania potrzeb przysz³ych generacji. W od-
niesieniu do turystyki, koncepcja zrównowa¿onego rozwoju opiera
siê na za³o¿eniu, ¿e rozwój ten powinien przyczyniaæ siê do poprawy
jako�ci ¿ycia gospodarzy; mo¿liwie najlepiej zaspokajaæ potrzeby tu-
rystów oraz utrzymaæ jako�æ �rodowiska, od czego zale¿y osi¹gniêcie
dwóch pierwszych celów55.

Koncepcja zrównowa¿onego rozwoju turystyki zyska³a wielu zwo-
lenników. Obecnie jej za³o¿enia s¹ jednym z podstawowych kryte-
riów oceny nowych projektów turystycznych. Jednak nie oszukujmy
siê � nie oznacza to, ¿e nagle znikn¹ wszystkie problemy. Mo¿emy
byæ pewni, ¿e bêd¹ one wystêpowaæ równie¿ w daj¹cej siê przewi-
dzieæ przysz³o�ci. Taka jest bowiem turystyka � zasadniczo dobra,
ale te¿ trochê z³a. Tacy bowiem sami jeste�my. Wszyscy pragn¹ z niej
czerpaæ korzy�ci � tury�ci, organizatorzy, ludno�æ miejscowa, rz¹dy.
Nie mo¿emy w tych d¹¿eniach kierowaæ siê egoizmem. Je¿eli nie
zostanie zachowana równowaga pomiêdzy potrzebami i oczekiwa-
niami ka¿dej ze stron, je¿eli zapomnimy o ochronie �rodowiska natu-
ralnego (któremu najtrudniej jest upomnieæ siê o swoje interesy), krót-
ko mówi¹c � je¿eli polityka turystyczna bêdzie nieprzemy�lana � to
wówczas turystyka mo¿e staæ siê powa¿nym zagro¿eniem.

W cytowanej ju¿ ksi¹¿ce, stanowi¹cej motto tego podrozdzia³u,
E. De Kadt stwierdza, ¿e �� w wielu krajach rozwijaj¹cych siê nie
ma, niestety, dylematu miêdzy turystyk¹ masow¹ a alternatywn¹, czy
te¿ jej szybszym lub wolniejszym rozwojem, jest tylko dylemat miêdzy

54 Por. Sustainable Tourism Development: Guide for Local Planners, WTO, Madrid 1993.
55 Tam¿e s. 11
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wyborem turystyki wraz z jej ogromnymi konsekwencjami spo³ecz-
nymi i jej odrzuceniem�56. Innego zdania jest Ph. English, który w
pracy �The Great Escape�57, po�wiêconej problematyce ruchu tury-
stycznego z krajów �rozwiniêtej Pó³nocy� do �biednego Po³udnia�,
dostrzega niekorzystne zjawiska zwi¹zane z rozwojem turystyki, uznaje
j¹ jednak za �kluczowy atut� umo¿liwiaj¹cy wielu krajom rozwijaj¹-
cym siê tytu³ow¹ ucieczkê od nêdzy. W podsumowaniu swej ksi¹¿ki,
Ph. English pisze � �... rozwa¿ywszy ca³o�æ zagadnienia mo¿na uznaæ,
¿e potencjalne korzy�ci ekonomiczne z turystyki Pó³noc-Po³udnie s¹
zbyt istotne, by je lekcewa¿yæ; przy dobrym zarz¹dzaniu, turystyka
mo¿e stanowiæ cenne �ród³o dewiz, podatków, miejsc pracy oraz przy-
czyniæ siê do urozmaicenia gospodarki, bez niepo¿¹danych napiêæ58.

W rozdziale tym zaprezentowano podstawowe dylematy wspó³-
czesnej turystyki. Nie jest ich ma³o i nie dotycz¹ wy³¹cznie obszarów
recepcyjnych, choæ z pewno�ci¹ to tam koncentruj¹ siê najwa¿niej-
sze z nich. Warto jednak na zakoñczenie tych rozwa¿añ podkre�liæ,
¿e w wielu miejscowo�ciach i regionach turystycznych opisywane w
tym rozdziale problemy nie wystêpuj¹, a je�li ju¿ to na znacznie mniej-
sz¹ skalê. Wydaje siê, ¿e turystyka jest jednak zdecydowanie bardziej
dobrodziejstwem ni¿ ¿ród³em nieszczê�æ. Najlepiej wiedz¹ o tym za-
równo mieszkañcy dobrze prosperuj¹cych i dobrze zarz¹dzanych miej-
scowo�ci i regionów turystycznych, jak i sami tury�ci. G³ównym ce-
lem oraz my�l¹ przewodni¹ zaprezentowanych w tym rozdziale
rozwa¿añ, by³o zasygnalizowanie pewnych negatywnych zjawisk oraz
wskazanie zagro¿eñ, jakie drzemi¹ we wspó³czesnej turystyce. Pa-
miêtajmy jednak o tym, ¿e rozwój turystyki oraz to, ¿e jest ona obec-
nie dostêpna dla tak du¿ej czê�ci spo³eczeñstwa, jest wspania³ym osi¹-
gniêciem ludzko�ci. W jednym z ostatnich wywiadów Krzysztof
Kie�lowski wyrazi³ pogl¹d, ¿e w XX wieku ludzko�æ do�wiadczy³a
wielu tragicznych �yzmy-ów�, takich jak: faszyzm, rasizm, komunizm
itd. Jego zdaniem, jednym z niewielu, ale za to wspania³ym wyj¹t-
kiem w tym wzglêdzie, by³a w³a�nie turystyka (tourism).

56 Cyt. za: Skalska T., Turystyka alternatywna w krajach Azji: Szansa czy u³uda ? ... op. cit., s. 93.
57 English Ph., The Great Escape ? An Examination of North-South Tourism, North-South Institute, Ottawa 1986.
58 Cyt. za: Recenzja ksi¹¿ki opublikowana w Problemach Turystyki Nr 4\87, Instytut Turystyki, Warszawa 1987,

s. 99-100.
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5
Aktualne tendencje i trendy
wystêpuj¹ce na rynku
turystycznym

Druga po³owa XX wieku jest okresem niespotykanego wcze�niej
tempa przemian, które zachodz¹ we wszystkich dziedzinach ¿ycia.
Zmiany te widoczne s¹ tak¿e na rynku turystycznym. Szybko zmie-
niaj¹ce siê uwarunkowania: spo³eczne, gospodarcze, �rodowisko-
we i technologiczne powoduj¹ istotne przeobra¿enia, które dotycz¹
zarówno popytu jak i poda¿y turystycznej. Sta³a obserwacja oraz
znajomo�æ tendencji i trendów1 wystêpuj¹cych na rynku, nale¿¹ do
podstawowych warunków osi¹gniêcia sukcesu w ka¿dej prowadzo-
nej dzia³alno�ci gospodarczej. Jednak w przypadku zjawiska tak
zmiennego i dynamicznego jak turystyka, dzia³ania takie maj¹ szcze-
gólne znaczenie. Tym bardziej, ¿e tendencje i trendy w turystyce
zmieniaj¹ siê coraz szybciej. Niezrównowa¿enie oraz wyj¹tkowa
zmienno�æ natury rynku turystycznego, w po³¹czeniu z totaln¹ kon-
kurencj¹ jaka na nim panuje, wymuszaj¹ na przedsiêbiorstwach nie
tylko sta³¹ obserwacjê, ale tak¿e podejmowanie dzia³añ wyprzedza-
j¹cych. Wszystko to sprawia, ¿e stymulowanie rozwoju oraz podej-
mowanie racjonalnych decyzji jest dzisiaj, znacznie bardziej ni¿ kie-
dykolwiek, uzale¿nione od umiejêtno�ci przewidywania procesów

1 Nie nale¿y ich uto¿samiaæ z mod¹. Tendencja (trend) jest raczej ewolucj¹, procesem spo³ecznym, którego
przebieg jest znany. O tendencji mówimy wtedy, gdy w³a�ciwe jej oznaki � o takim samym lub zwiêkszaj¹-
cym siê nasileniu � wystêpuj¹ przez d³u¿szy czas (najczê�ciej kilka lat).
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rozwojowych2. Nie jest to proste, zwa¿ywszy na fakt, ¿e w przypad-
ku turystyki umiejêtno�æ przewidywania musi dotyczyæ wyj¹tkowo
szerokiej gamy zjawisk. Z tego powodu, oprócz monitorowania sa-
mego rynku turystycznego, podmioty na nim dzia³aj¹ce musz¹ stale
�ledziæ ogólne uwarunkowania oraz jego szeroko pojmowane oto-
czenie. Turystyka postrzegana jako pewien z³o¿ony system3, kszta³-
towana jest bowiem przez wiele powi¹zanych ze sob¹ czynników o
ró¿nej sile oddzia³ywania, przy czym du¿a ich czê�æ znajduje siê
poza kontrol¹ samej turystyki4. Najwa¿niejsze uwarunkowania jej
rozwoju oraz sposób ich oddzia³ywania na poszczególne elementy
sytemu turystycznego, mo¿na przedstawiæ w postaci schematu.

Schemat nr 6. Czynniki zmian w systemie turystycznym.

�ród³o: Cooper Ch., FletchEr J., Gilbert D., Wanhill S., Tourism � Principles & Practice, Pitman
Publishing, Surrey 1993, s. 266.

2 Grabiñski T., Wydymus S., Zelia� A., Metody prognozowania rozwoju spo³eczno-gospodarczego. Wyd.II, po-
prawione i uzupe³nione, AE Kraków, 1993, s. 7.

3 Por. Jafari J., System turystyki. Spo³eczno-kulturowe modele do zastosowañ teoretycznych i praktycznych ...
op. cit., s. 3-17.

4 Cooper Ch., Fletscher J., Gilbert D., Wanhill S., Tourism � Principles & Practice ... op. cit., s. 265.
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Schemat prezentuje dwie podstawowe grupy czynników, które de-
cyduj¹ o przemianach dokonuj¹cych siê obecnie w turystyce oraz bêd¹
mia³y zasadniczy wp³yw na to, jak wygl¹daæ bêdzie turystyka i prze-
mys³ turystyczny w XXI wieku. Pierwsz¹ grupê stanowi¹ czynniki ze-
wnêtrzne. Obserwowane w tej grupy tendencje rozwojowe, w dalszej
czê�ci ksi¹¿ki � za J. Naisbittem � nazywaæ bêdziemy �megatrenda-
mi�5 (zostan¹ scharakteryzowane w rozdziale 5.1). Ddrug¹ grupê sta-
nowi¹ czynniki wewnêtrzne, zwi¹zane ju¿ bezpo�rednio z rynkiem tu-
rystycznym. Aby u³atwiæ ich analizê, zostan¹ podzielone dodatkowo
na te, które dotycz¹ popytu (rozdzia³ 5.2) oraz poda¿y turystycznej (roz-
dzia³ 5.3). Przedstawione w tym rozdziale rozwa¿ania odnosz¹ sie
przede wszystkim do krajów rozwiniêtych, bowiem to w³a�nie one de-
cyduj¹ o wspólczesnym obliczu turystyki i rynku turystycznego.

5.1. Megatrendy rozwojowe a rozwój turystyki

Rozwój turystyki oraz funkcjonowanie rynku turystycznego w
przysz³o�ci bêd¹ zale¿eæ od wielu uwarunkowañ i czynników. Jed-
nak bez w¹tpienia podstawow¹ rolê odegraj¹ czynniki o charakte-
rze uniwersalnym. Decyduj¹c o kierunkach rozwoju oraz ca³okszta³-
cie ¿ycia cz³owieka w koñcu XX wieku, w oczywisty sposób wp³ywaj¹
one tak¿e na rozwój turystyki. Znakomit¹ analizê megatrendów roz-
wojowych, przeprowadzi³ J. Naisbitt. Wyró¿ni³ on dziesiêæ6 podsta-
wowych trendów uwidaczniaj¹cych siê we wspó³czesnej gospodar-
ce oraz ¿yciu spo³ecznym, a ka¿demu z nich po�wiêci³ osobny
rozdzia³ swojej ksi¹¿ki. Zaobserwowane i opisane przez Naisbitta
przemiany to7:
1. Przesuwanie siê spo³eczeñstwa uprzemys³owionego ku spo³eczeñ-

stwu opartemu na tworzeniu i dystrybucji informacji;
2. Nieprzydatno�æ technologii nie bior¹cej pod uwagê czynnika ludz-

kiego;
3. Globalna ekspansja gospodarki � gospodarka krajowa staje siê

czê�ci¹ gospodarki �wiatowej;

5 Naisbitt J., Megatrends, Ten New Directions Transforming Our Lives, Futura Publications New York, 1982.
6 Jeden z trendów opisanych przez Naisbitta dotyczy wy³¹cznie spo³eczeñstwa amerykañskiego, dlatego pomi-

niemy go w naszych rozwa¿aniach.
7 Naisbitt J., Megatrends, Ten New Directions Transforming Our Lives, Futura Publications, New York, 1982. Cyt.

za: Penc J., Strategie zarz¹dzania. Perspektywiczne my�lenie, systemowe dzia³anie, Agencja Wydawnicza
Placet, Warszawa 1997, s.12.
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4. Przestawianie siê z dzia³añ opartych na krótkofalowych rozwi¹za-
niach na podejmowanie problemów w szerszych ramach
czasowych i przywi¹zywanie coraz wiêkszego znaczenia do spraw
perspektywicznych;

5. Szybka decentralizacja organizacji i hierarchii, rosn¹ca zdolno�æ
do dzia³ania innowacyjnego i osi¹gania efektów poprzez inicjaty-
wy oddolne;

6. Poleganie na w³asnej zaradno�ci we wszystkich dziedzinach ¿y-
cia, zamiast korzystania z pomocy zinstytucjonalizowanej;

7. Narastaj¹ca potrzeba ludzi do brania udzia³u w podejmowaniu
decyzji;

8. Rozpadanie siê struktur hierarchicznych i powstawanie sieci prze-
twarzania informacji, co staje siê szczególnie wa¿ne w odniesie-
niu do spo³eczno�ci biznesu;

 9. Wiêksze mo¿liwo�ci samodzielno�ci wyborów stoj¹ce przed lud�-
mi, tworzenie siê spo³eczeñstwa wolnego, wieloopcyjnego.
Analizuj¹c wp³yw wymienionych procesów na kierunki i zakres

przemian czekaj¹cych ludzko�æ w najbli¿szej przysz³o�ci J. Penc
stwierdza, ¿e �� spowoduj¹ one wielkie przeobra¿enia struktury go-
spodarczej i spo³ecznej, ale te¿ zrodz¹ wielkie zagro¿enia i niebez-
pieczeñstwa w tworzeniu humanistycznej jako�ci ¿ycia�8. Bez w¹t-
pienia przed spo³eczeñstwem otwieraj¹ siê nowe perspektywy oraz
nowe wyzwania. Musimy byæ na to przygotowani. Zarówno je�li cho-
dzi o przysz³o�æ najbli¿sz¹, w któr¹ ju¿ wkraczamy i któr¹ � opiera-
j¹c siê na znanych i wypróbowanych rozwi¹zaniach organizacyjnych,
sprawdzonych urz¹dzeniach i wynalazkach � w du¿ym stopniu kszta³-
tujemy, jak i t¹ dalsz¹, któr¹ trudno przewidzieæ i o której jak na razie
mamy tylko ogólne i to bardzo mgliste wyobra¿enie.

Opisywane przez J. Naisbitta megatrendy s¹ w du¿ym stopniu zgod-
ne z wizj¹ przysz³o�ci, jak¹ roztacza w swych ksi¹¿kach A. Toffler9.
W cytowanej ju¿ ksi¹¿ce �Trzecia fala�, kre�li on przed ludzko�ci¹
wizjê radykalnych zmian w strukturze gospodarki oraz rozpadu ma-
sowego spo³eczeñstwa industrialnego, które zupe³nie zmieni¹ ¿ycie
cz³owieka w XXI wieku oraz otworz¹ przed ludzko�ci¹ nowe mo¿li-
wo�ci. Jego zdaniem wypieranie tradycyjnych przemys³ów (drugiej
fali) przez nowe przemys³y trzeciej fali (oparte na wykorzystaniu

8 Penc J. Strategie zarz¹dzania ...  op. cit., s. 11.
9 Por. Toffler A., Szok przysz³o�ci, PWN, Warszawa 1974 oraz Toffler A., Trzecia fala, PIW, Warszawa 1997.
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nowoczesnych technologii)  spowoduje zmiany, które obejm¹ nie tyl-
ko gospodarkê i przedsiêbiorstwa, ale tak¿e � a mo¿e przede wszyst-
kim � ca³e spo³eczeñstwo. W ich wyniku przekszta³ceniu ulegn¹
miêdzy innymi relacje miêdzy domem a miejscem pracy, czasem pracy
a czasem wolnym, dobrobytem a ubóstwem. Wzro�nie znaczenie ja-
ko�ci �rodowiska naturalnego, które w przysz³o�ci bêdzie siê jeszcze
bardziej chroniæ. �wiat poszukiwaæ bêdzie nowych warto�ci, co spo-
woduje du¿e przeobra¿enia i modyfikacje w kulturze i ideologii. G³ê-
bokim zmianom podlegaæ bêd¹ te¿ style ¿ycia oraz funkcje i model
rodziny. Pojêcia takie jak: nauka, kariera, czy bezrobocie � zyskaj¹
zupe³nie nowy wymiar i znaczenie10.

Opisywane przez Tofflera i Naisbitta zjawiska i procesy, wywieraæ
bêd¹ istotny wp³yw na tempo i kierunki rozwoju turystyki, który jest
przecie¿ konsekwencj¹ przeobra¿eñ jakim podlega spo³eczeñstwo.
Coraz wiêcej ludzi podró¿uje, coraz wiêcej miejsc i krajów utrzymu-
je siê z turystów, a podró¿e i zwi¹zane z nimi wydatki stanowi¹ coraz
istotniejszy element ¿ycia wspó³czesnego cz³owieka. Po pracy, miesz-
kaniu i samochodzie, turystyka uwa¿ana jest za czwarty w kolejno�ci
miernik jako�ci ¿ycia. Jednak w ostatnim okresie pojêcie jako�ci ¿y-
cia ulega znacznym zmianom. Dotyczy to zw³aszcza spo³eczeñstw
¿yj¹cych w  krajach o wysokim poziomie rozwoju spo³eczno-gospo-
darczego. Najwa¿niejsze z zaobserwowanych w ostatnim okresie ten-
dencji to:
� wzrost aktywno�ci w zakresie kierowania w³asnym ¿yciem;
� d¹¿enie do zdrowszego trybu ¿ycia, poprzez w³a�ciwe od¿ywia-

nie siê, odrzucenie na³ogów, aktywny tryb ¿ycia;
� d¹¿enie do wygodnego ¿ycia (samochody, urz¹dzenia gospodar-

stwa domowego i inne, sprawiaj¹, ¿e ¿ycie staje siê ³atwiejsze);
� troska o zdrowie psychiczne i dobre samopoczucie, unikanie stre-

sów, rozwijanie zainteresowañ, hobby;
� d¹¿enie do tê¿yzny fizycznej, zachowania sprawno�ci nawet w

pó�nym wieku, uprawianie sportu;
� pod¹¿anie za rozrywkami;
� wzrost �wiadomo�ci, ¿e czyste �rodowisko i kontakt z przyrod¹

zapewni¹ realizacjê wszystkich wymienionych celów.

10 Niektórzy (np. amerykañski ekonomista L.C. Thurow) uwa¿aj¹, ¿e dziêki nowoczesnym technologiom, ju¿
nied³ugo zaledwie 20% zdolnych do pracy ludzi, bêdzie w stanie produkowaæ wszystkie potrzebne dobra.
Stanowiæ oni bêd¹ uprzywilejowan¹ klasê tzw. �pracowników wiedzy�, która w przeciwieñstwie do mniej
wykszta³conej reszty spo³eczeñstwa, nie bêdzie siê musia³a obawiaæ bezrobocia i degradacji spo³ecznej. Por.
Thurow L.C., Przysz³o�æ kapitalizmu, Wydawnictwo Dolno�l¹skie, Wroc³aw 1999.



� 192 �

Aktualne tendencje i trendy wystêpuj¹ce na rynku turystycznym

Zjawiska te s¹ wyrazem przewarto�ciowañ w nasyconych dobra-
mi, bogatych spo³eczeñstwach, w których przyjemno�ci i rado�æ ¿ycia
staj¹ siê równie wa¿ne jak wydajno�æ pracy i posiadanie maj¹tku.
Dlatego te¿, spo³eczeñstwa te s¹ szczególnie aktywne w poszukiwa-
niu ekskluzywnych rozrywek i d¹¿eniu do samorealizacji. Warto do-
daæ, ¿e wymienionym procesom towarzyszy sta³y wzrost wymagañ
dotycz¹cych jako�ci us³ug oraz krytyka cen. Tendencje te uwidacz-
niaj¹ siê tak¿e w popycie i konsumpcji turystycznej. W zwi¹zku z
tym, ¿e o charakterze i funkcjonowaniu rynku turystycznego decydu-
j¹ g³ównie mieszkañcy krajów wysoko rozwiniêtych, przeprowadzo-
na w dalszej czê�ci opracowania analiza aktualnych tendencji i tren-
dów w turystyce, oparta jest na obserwacji zjawisk zachodz¹cych w
Europie i Ameryce Pó³nocnej. Zmiany i przewarto�ciowania zacho-
dz¹ce w modelu ¿ycia i charakterze konsumpcji tamtejszych spo³e-
czeñstw, maj¹ bowiem nie tylko decyduj¹cy wp³yw na obecny kszta³t
i funkcjonowanie rynku turystycznego. Nie ulega w¹tpliwo�ci, ¿e to
równie¿ one bêd¹ nadawaæ ton i kierunek zmianom, jakim bêdzie on
podlega³ w przysz³o�ci. Dlatego te¿ po�wiêcimy im nieco wiêcej uwagi.

Jednym z najwa¿niejszych uwarunkowañ rozwoju konsumpcji s¹
czynniki demograficzne. Ju¿ wiele lat temu ekonomi�ci oraz specjali-
�ci od marketingu, zauwa¿yli, ¿e w kszta³towaniu siê konsumpcji tu-
rystycznej bardzo istotn¹ rolê odgrywa tzw. wiek domowy (domestic
age). Krótka charakterystyka tej koncepcji u³atwi nam zrozumienie
znaczenia, jakie dla ca³ego systemu funkcjonowania rynku turystycz-
nego w przysz³o�ci, maj¹ megatrendy demograficzne. Zwykle wyró¿-
nia siê piêæ podstawowych etapów w ¿yciu cz³owieka.
1. Dzieciñstwo. Charakteryzuje siê tym, ¿e decyzje o wyjazdach

podejmowane s¹ przez rodziców. Do 10-12 roku ¿ycia, dzieci pod-
ró¿uj¹ wy³¹cznie z rodzicami lub opiekunami. Dopiero pó�niej
pojawiaj¹ siê pierwsze �samodzielne� wyjazdy, które najczê�ciej
organizowane s¹ przez szko³y.

2. M³odo�æ. To czas niezale¿no�ci, kontaktu z rówie�nikami i poszu-
kiwania w³asnej to¿samo�ci. Ograniczenia finansowe rekompen-
sowane s¹ du¿¹ ilo�ci¹ czasu wolnego oraz ciekawo�ci¹ �wiata.
Wystêpuj¹ ju¿ samodzielne wyjazdy, w których cel podró¿y czê-
sto jest mniej wa¿ny, ni¿ sam fakt opuszczenia swojego �rodowi-
ska. Jest to okres, w którym ludzie s¹ najbardziej aktywni tury-
stycznie.
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3. Ma³¿eñstwo. Czas ustatkowania i dokonywania ¿yciowych inwesty-
cji w po³¹czeniu z narodzinami dzieci, prowadzi do obni¿enia ak-
tywno�ci turystycznej. Wystêpuj¹ zarówno ograniczenia finansowe
(np. urz¹dzanie siê i inwestycje), jak i czasowe (np. praca zawodo-
wa, wychowanie dzieci). Wyj¹tkiem s¹ ma³¿eñstwa bezdzietne, któ-
re cechuje bardzo wysoki poziom aktywno�ci turystycznej.

4. �Etap pustego gniazda�. Wi¹¿e siê z opuszczeniem rodziny przez
doros³e dzieci i wyzwoleniem siê rodziców z ograniczeñ finanso-
wych i czasowych, co znakomicie wp³ywa na wzrost ich aktyw-
no�ci turystycznej. W schy³kowej fazie tzw. �redniego wieku, lu-
dzie czêsto preferuj¹ d³u¿sze i dro¿sze wyjazdy (np. rejsy morskie).

5. Staro�æ. Do niedawna wiêkszo�æ firm traktowa³a wszystkich star-
szych konsumentów jednakowo. W ostatnim okresie sytuacja ule-
g³a wyra�nej zmianie Obecnie dzieli siê ich a¿ na cztery odrêbne
segmenty wiekowe: 50-64, 65-74, 75-84 i ponad 85 lat. Trzy pierw-
sze stanowi¹ bardzo interesuj¹ce segmenty docelowe dla firm tu-
rystycznych. Ludziom z pierwszej grupy, czêsto ku ich w³asnemu
zaskoczeniu, zaczynaj¹ �pêcznieæ� portfele. Wielu z nich znajdu-
je siê u szczytu swych mo¿liwo�ci zarobkowych, a ma ju¿ za sob¹
wydatki zwi¹zane z �urz¹dzaniem siê� i wychowywaniem dzieci.
Podobnie osoby z dwóch kolejnych przedzia³ów wiekowych, któ-
re wydaj¹ pieni¹dze przede wszystkim na podró¿e i prezenty dla
wnuków. Jedynie grupa najstarsza ju¿ raczej nie uczestniczy w
ruchu turystycznym, a coraz wiêcej pieniêdzy wydaje na lekar-
stwa i opiekê zdrowotn¹.
W rozdziale drugim, analizuj¹c czynniki wp³ywaj¹ce na rozwój

turystyki, zwracali�my uwagê na fakt, ¿e w ostatnich latach obserwu-
je siê g³êbokie zmiany zachodz¹ce w strukturze wiekowej spo³eczeñ-
stwa. W dosyæ szybkim tempie nastêpuje spadek udzia³u osób w wie-
ku produkcyjnym, na korzy�æ osób m³odych oraz znajduj¹cych siê w
wieku emerytalnym. Odnosz¹c to zjawisko do powy¿szej charaktery-
styki mo¿na stwierdziæ, ¿e dla rozwoju turystyki jest to tendencja ko-
rzystna, bowiem powinna skutkowaæ ogólnym wzrostem popytu tury-
stycznego. Na szczególne podkre�lenie zas³uguje proces tzw.
�starzenia siê spo³eczeñstw�. Powojenny wy¿ demograficzny (które-
go pokolenie powoli przekracza ju¿ �piêædziesi¹tkê�), wzrost �red-
niej d³ugo�ci ¿ycia oraz spadek liczby urodzeñ, w nied³ugim czasie
spowoduje wielkie zmiany w wielu dziedzinach ¿ycia, tak¿e na rynku
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turystycznym. Konsumenci w �podesz³ym wieku� bêd¹ stanowili nie
tylko grupê liczniejsz¹ ni¿ kiedykolwiek, bêd¹ to równie¿ najzdrowsi
i najbogatsi �starcy� w dziejach ludzko�ci.

Dlatego te¿, ju¿ dzisiaj specjali�ci od marketingu w ró¿nych bran-
¿ach i sektorach gospodarki, zastanawiaj¹ siê jak wykorzystaæ tê
sytuacjê i jak najskuteczniej trafiæ z w³asn¹ ofert¹ do tzw.�Woopies�.
Termin ten � pochodz¹cy od angielskiego okre�lenia �well-off ol-
der poeple� (dobrze sytuowani starsi ludzie) � wydaje siê znakomi-
cie oddawaæ ich status spo³eczno-materialny oraz podkre�laæ atrak-
cyjno�æ dla producentów ró¿norodnych dóbr i us³ug. Szacuje siê
bowiem, ¿e osoby powy¿ej 50 roku ¿ycia ju¿ dzi� maj¹ tyle tzw.
wolnych pieniêdzy (tzn. takich, które pozostaj¹ po op³aceniu nie-
zbêdnych wydatków), co wszystkie pozosta³e grupy wiekowe razem
wziête. Tylko w USA jest to kwota oko³o 150 mld USD11.

 Badania przeprowadzone w 12 krajach dawnej EWG (obecnie
Unii Europejskiej) wykaza³y, ¿e ponad 90 milionów mieszkañców
tych krajów w wieku powy¿ej 55 lat (30% populacji), ka¿dego roku
odbywa ponad 200 milionów podró¿y. Stanowi to 20% wszystkich
wyjazdów turystycznych. Podobnie jest w USA. Badania wykazuj¹,
¿e starsi Amerykanie wrêcz uwielbiaj¹ podró¿owaæ. Okaza³o siê, ¿e
ta grupa ludno�ci (pow. 55 lat), stanowi¹ca czwart¹ czê�æ spo³e-
czeñstwa (ok. 65 mln osób), charakteryzuje siê jednym z najwy¿-
szych wska�ników aktywno�ci turystycznej. Oko³o 70% spo�ród nich,
przynajmniej raz w roku wyje¿d¿a w celach turystycznych, a 40%
czyni to co najmniej dwa razy. Wa¿ne jest równie¿ to, ¿e prawie
80% tych podró¿y odbywanych jest wy³¹cznie dla przyjemno�ci.
Cechuje ich tak¿e bardzo wysoki wska�nik aktywno�ci w turystyce
zagranicznej. Osoby starsze dysponuj¹ ponad 40% wszystkich pasz-
portów, bêd¹cych w posiadaniu obywateli USA. Oko³o 12% z nich,
co roku wyje¿d¿a do Europy12.

 Wszystko wskazuje na to, ¿e proces starzenia siê spo³eczeñstw
� który oznacza du¿e k³opoty dla rz¹dów wielu krajów � bêdzie
jednocze�nie tworzyæ nowe, ogromne rynki zbytu dla biznesu. Wy-
daje siê, ¿e  turystyka bêdzie jedn¹ z tych dziedzin gospodarki, która
na tym procesie zyska najbardziej.

11 Por. Jesieñ ¿ycia konsumentów (Przedruk z �The Economist), w: �Gazeta Wyborcza� Nr 297, 18 grudnia
1992, s. 9.

12 Spo�ród 7 milionów Amerykanów, którzy w 1997 roku przyjechali do Europy, a¿ 2 miliony stanowi³y �osoby
trzeciego wieku�.
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Turystyka i przemys³ turystyczny znajduj¹ siê obecnie w fazie prze-
mian, zwi¹zanych z wielkimi zmianami geopolitycznymi. W ostat-
nim okresie by³o ich szczególnie du¿o. Dotyczy to zw³aszcza naj-
wiêkszego rynku turystycznego, jakim jest Europa. Fundamentalne
znaczenie dla przysz³o�ci turystyki (nie tylko w tej czê�ci �wiata) mia-
³y:  upadek komunizmu oraz powstanie Unii Europejskiej. Umowa z
Schengen, podpisana w 1995 roku przez kilkana�cie pañstw, jest po-
cz¹tkiem realizacji marzeñ o Europie bez granic, bowiem w zasadzie
� po przekroczeniu granicy jednego z sygnatariuszy tego porozu-
mienia � pozwala podró¿owaæ po Europie tak, jak po jednym wiel-
kim kraju. Wprowadzenie i upowszechnienie jednolitej waluty w kra-
jach Unii Europejskiej � oprócz u³atwieñ w rozliczeniach miêdzy
podmiotami gospodarczymi � ma tak¿e du¿e znaczenie dla tury-
stów. Nie tylko wyeliminuje uci¹¿liwo�ci oraz koszty zwi¹zane z wy-
mian¹ walut, ale powinno tak¿e przynie�æ wiêksz¹ przejrzysto�æ w
sferze cen us³ug turystycznych oraz towarów codziennego u¿ytku, co
z pewno�ci¹ zaktywizuje podró¿e. Jednak nie wszystkie konsekwen-
cje powstania Unii Europejskiej s¹ dla przemys³u turystycznego ko-
rzystne. Przyk³adem mo¿e byæ decyzja Komisji Europejskiej, na pod-
stawie której od 30 czerwca 1999 roku, zlikwidowany zostanie handel
wolnoc³owy. Przewiduje siê, ¿e spowoduje to nie tylko spadek obro-
tów w sklepach �duty-free� zlokalizowanych na promach i lotniskach,
ale tak¿e utratê zatrudnienia dla oko³o 140 tysiêcy osób13.

Postêpuj¹ca integracja europejska, demokratyzacja spo³eczeñstw
w dawnych krajach socjalistycznych, urynkowienie ich gospodarek,
a tak¿e liberalizacja przepisów zwi¹zanych z podró¿ami zagranicz-
nymi � wszystko to wyra�nie o¿ywi³o europejski rynek turystyczny.
Jednak znaczenie tych zmian wykracza poza kraje, które w tych
procesach bezpo�rednio uczestnicz¹. Do miêdzynarodowej wymia-
ny turystycznej w³¹czaj¹ siê coraz to nowe pañstwa i ca³e regiony
geograficzne, co powoduje zmiany w strukturze przestrzennej miê-
dzynarodowego ruchu turystycznego. Najczê�ciej odwiedzanym re-
gionem �wiata jest nadal Europa i jej pozycja w najbli¿szych latach
wydaje siê byæ niezagro¿ona. Warto jednak podkre�liæ, ¿e przyjaz-
dy do tego regionu rosn¹ �rednio o 2,5% rocznie. Jest to wzrost ni¿-
szy ni¿ w innych regionach, co oznacza systematyczny spadek

13 Por. Rynek Turystyczny Nr 18 (107), 20 wrze�nia 1998, s. 6.



� 196 �

Aktualne tendencje i trendy wystêpuj¹ce na rynku turystycznym

udzia³u Starego Kontynentu w globalnych warto�ciach dotycz¹cych
przyjazdów i dochodów z turystyki miêdzynarodowej.

Olbrzymi wp³yw na funkcjonowanie rynku turystycznego ma roz-
wój i wykorzystanie nowoczesnych technologii, w tym zw³aszcza urz¹-
dzeñ komputerowych i telekomunikacyjnych. Mo¿liwo�ci obliczenio-
we wspó³czesnych komputerów s¹ wrêcz trudne do wyobra¿enia.
Najnowocze�niejszy na �wiecie komputer, zamówiony w IBM przez
Departament Energii USA (ma byæ dostarczony w 2000 roku) bêdzie
mia³ 8 razy wiêksz¹ moc obliczeniow¹ ni¿ s³ynny Deep Blue. Ozna-
cza to, ¿e w ci¹gu jednej sekundy bêdzie móg³ wykonywaæ 10 bilio-
nów operacji. Dla porównania � cz³owiek, przy wykorzystaniu rêcz-
nego kalkulatora, potrzebowa³by na to oko³o 10 milionów lat14.

 Postêp w tej dziedzinie jest tak du¿y, ¿e trudno nad¹¿yæ ze �le-
dzeniem nowych technologii i urz¹dzeñ oraz ich zastosowañ. Prze-
mys³ informatyczny wchodzi w kolejn¹, czwart¹ ju¿ fazê rozwoju.
W pierwszej fazie (1950-1980) powsta³y komputery g³ówne, w dru-
giej (dekada lat 80) �  mikrokomputery (tzw. pecety). Obecnie znaj-
dujemy siê w trzeciej fazie rozwoju informatyki, której synonimem
mog¹ byæ sieci komputerowe, w tym zw³aszcza Internet. Przewidu-
je siê, ¿e w pierwszych latach nowego tysi¹clecia (czwarta faza roz-
woju, nazywana informatyk¹ konsumpcyjn¹) dominowaæ bêd¹ mi-
krosystemy. Faza ta charakteryzowaæ siê bêdzie powszechnym
zastosowaniem tzw. przyborów informacyjnych (information applian-
ces). Podstawowym komponentem takich przyborów s¹ chipy no-
wej generacji15. Przy ich pomocy u¿ytkownik bêdzie móg³ komuni-
kowaæ siê z otoczeniem oraz sterowaæ ró¿nymi urz¹dzeniami
codziennego u¿ytku (samochodem, telewizorem, kamer¹ itp.) oraz
ca³ymi systemami.

Cywilizacjê koñca XX wieku cechuje olbrzymi wzrost znaczenia
informacji. Uwolniona przez informatykê oraz telekomunikacjê, sta³a
siê ona ¿ywio³em, którego rozwój trudno przewidzieæ. Albowiem
równie¿ informacja podlega zmianom. Wed³ug przewidywañ amery-
kañskiej firmy konsultingowej Forrester Research ju¿ w 2004 roku tyl-
ko 1% ruchu telekomunikacyjnego dotyczyæ bêdzie transmisji g³osu
� resztê stanowiæ bêd¹ dane cyfrowe, przesy³ane w zwi¹zku

14 Cyt. za: �Enter � Magazyn Komputerowy� Nr 6, 1998, s, 10.
15 Najnowszy chip (wielko�ci paznokcia) mo¿e mieæ nawet 32 MB RAM. Por. Targowski A., Nowa era zastoso-

wañ komputerów, w: �Rzeczpospolita� Nr 104 (5269), 6 maja, 1999, s. 27.
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z prowadzon¹ dzia³alno�ci¹ gospodarcz¹16. Opinie te potwierdza
miêdzy innymi coraz wiêksza popularno�æ systemu elektronicznej
wymiany danych (EDI), zwanego potocznie �biznesem bez papieru�.
Polega on na przesy³aniu miêdzy firmami komunikatów elektronicz-
nych, stanowi¹cych odpowiedniki dotychczasowych faktur, zamówieñ
oraz innych dokumentów. Z systemu tego � który mo¿e mieæ bardzo
wiele zastosowañ � korzysta coraz wiêcej  firm na ca³ym �wiecie.
Jedn¹ z bran¿, w których bêdzie on najszersze zastosowanie  jest sek-
tor bankowy, który ju¿ teraz wykorzystuje go w niektórych rodzajach
operacji17.

Zmiany jakie na rynku turystycznym mo¿e powodowaæ rozwój
technologii komputerowych, najlepiej widaæ na przyk³adzie kompu-
terowych systemów rezerwacyjnych. Upowszechnienie ich zastoso-
wania, spowodowa³o prawdziw¹ rewolucjê w bran¿y turystycznej oraz
praktycznie wyeliminowa³o takie � nieod³¹cznie kojarz¹ce siê z li-
niami lotniczymi, hotelami i biurami podró¿y � rekwizyty jak: grafi-
ki, plansze, czy tablice dyspozycyjne. Wspó³czesne systemy maj¹ bar-
dzo rozbudowane funkcje. Oprócz rezerwacji i sprzeda¿y biletów
lotniczych, promowych, czy kolejowych, umo¿liwiaj¹ one równie¿
dokonanie rezerwacji hotelowych, wynajem samochodów, a tak¿e
wielu innych us³ug. Obecnie ¿aden wiêkszy touroperator, linia lotni-
cza, czy ³añcuch hotelowy, nie jest w stanie funkcjonowaæ bez dostê-
pu do przynajmniej jednego, z kilku globalnych systemów dystrybu-
cyjnych (GDS � Global Distribution System), takich jak: Amadeus,
Sabre, czy Worldspan.

Coraz wiêkszy wp³yw techniki komputerowej na rynek turystycz-
ny dotyczy nie tylko sposobów rezerwacji oraz dystrybucji �wiadczeñ.
Z uwagi na fakt, ¿e komunikacja audiowizualna jest stale udoskona-
lana i co najwa¿niejsze ci¹gle tanieje, jej ró¿norodne formy znajduj¹
szerokie zastosowanie w sferze informacji, reklamy i promocji tury-
stycznej. Ju¿ dzisiaj tradycyjny folder turystyczny, coraz czê�ciej zo-
staje zast¹piony �broszur¹ elektroniczn¹�, w postaci CD-ROOM.
Technologia ta ma tê podstawow¹ zaletê, ¿e pozwala zmagazynowaæ
w miniaturowej i ³atwej do przes³ania (np. poczt¹) formie olbrzymie
ilo�ci informacji. Na jednym CD mie�ci siê np.  200000 stron

16 Por. Planeta Web, w: �Wprost�, 11 stycznia 1998, s. 40.
17 Prowadzone s¹ miêdzy innymi próby maj¹ce na celu wprowadzenie do obiegu tzw. czeków elektronicz-

nych. Por. Zwierzchowski Z., Czek i bank w nowym wcieleniu, w: �Rzeczpospolita� Nr 177 (5037), 30
07.1998, s. 28.
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maszynopisu, 5000 dobrej jako�ci fotografii oraz 4-5 godzin muzyki
lub s³ownej informacji). Niskie koszty18 sprawiaj¹, ¿e CD-ROOM po-
zwala rozwin¹æ na szerok¹ skalê profesjonalne zastosowania technik
multimedialnych w ró¿nych formach informacji i reklamy turystycz-
nej. Jeszcze wiêksze mo¿liwo�ci stwarza p³yta DVD (Digital Versatile
Disc), która wygl¹da jak zwyk³y kompakt (12 cm �rednicy), ale ró¿ni
siê od niego przede wszystkim znacznie wiêksz¹ pojemno�ci¹19. Ma-
ria¿ informatyki z technologiami, które dzi� powszechnie znajduj¹
zastosowanie w sprzêcie RTV, mo¿e w przysz³o�ci daæ bardzo cieka-
we efekty. Wed³ug technologów w niedalekiej przysz³o�ci ka¿de go-
spodarstwo domowe zostanie wyposa¿one w niewielk¹ sieæ kompu-
terow¹, która s³u¿yæ bêdzie do sterowania ró¿nymi domowymi
urz¹dzeniami (np. ogrzewaniem, elektryczno�ci¹, kanalizacj¹, sprzê-
tem audio-video). Wydaje siê, ¿e  ju¿ w nied³ugo urzeczywistni¹ siê
marzenia o interaktywnej telewizji. Pewn¹ namiastk¹ takich rozwi¹-
zañ jest tzw. kino domowe, które mo¿na okre�liæ mianem kina inte-
raktywnego. Wykorzystano w nim, wspomnian¹ ju¿ p³ytê DVD, po-
zwalaj¹c¹ na uzyskanie efektów, które nie s¹  mo¿liwe do zastosowania
przy tradycyjnej projekcji. Na p³ycie znajduje siê zawsze kilka wersji
tych samych scen, które widzowie mog¹ ogl¹daæ z dowolnego miej-
sca na planie, ró¿ne zakoñczenia filmów itd.

Jednym z ciekawszych zastosowañ techniki komputerowej s¹ tzw.
wirtualne wycieczki. Istniej¹ ju¿ na �wiecie firmy oferuj¹ce programy,
które pozwalaj¹ na odbywanie podró¿y w rzeczywisto�ci wirtualnej,
w czasie których mo¿emy uczestniczyæ w niebezpiecznych wypra-
wach rw¹cymi rzekami, czy te¿ p³ywaæ w towarzystwie cybernetycz-
nych delfinów na Wyspach Bahama20. Wirtualne podró¿e ju¿ dzisiaj
maj¹ wielu zwolenników, a w przysz³o�ci bêdzie ich z pewno�ci¹
znacznie wiêcej. Podkre�laj¹ oni fakt, ¿e w przeciwieñstwie do �nor-
malnego�, wirtualny turysta nie musi siê obawiaæ o swoje bezpieczeñ-
stwo (bo na przyk³ad samolot, którym podró¿uje ma akurat awariê),
a tak¿e unika wielu uci¹¿liwo�ci i k³opotów, takich jak: nag³a choro-
ba czy uraz, brzydka pogoda, zat³oczone pla¿e, kradzie¿e itp. Nie
bez znaczenia s¹ tak¿e nieporównywalne koszty obu sposobów

18 W Polsce koszt t³oczenia waha siê od 1,8 do 4 z³ za sztukê, w zale¿no�ci od nak³adu.
19 P³yta DVD ma kilka warstw, na których zapisuje siê informacje, dziêki czemu mie�ci siê na niej do 6 GB

informacji, czyli tyle ile na przeciêtnym twardym dysku domowego komputera. Ostatnio produkowane s¹ te¿
p³yty dwustronne mog¹ce pomie�ciæ do 17 GB informacji.

20 Por. Cybernetyczny delfin, w: �Focus� Nr 8 (11), sierpieñ 1996, s. 19.
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podró¿owania. E.M.. Bruner, zastanawiaj¹c siê nad kwesti¹ autentycz-
no�ci poznawanych przez turystów atrakcji kulturowych oraz zmniej-
szania siê dystansu pomiêdzy turyst¹ a tubylcem, twierdzi ¿e �... trze-
ba wybraæ siê na do�æ ekskluzywn¹ wycieczk¹ do po³udniowej Azji,
by dokonaæ nie nowego teoretycznie, ale wywiedzionego z osobi-
stych prze¿yæ odkrycia [...] � �... je�li �oni� s¹ tacy sami jak �my�, to
po có¿ p³aciæ 4200 dolarów za wycieczkê do po³udniowej Azji i prze-
mierzaæ pó³ �wiata, aby ich zobaczyæ�21.

Je�li przyj¹æ � za niektórymi socjologami � ¿e turystyka masowa
�jest �wiatowym teatrem opartym na z³udzeniach�22. to podró¿e wir-
tualne mog¹ w przysz³o�ci staæ siê konkurencj¹ dla niektórych trady-
cyjnych form turystyki (np. wycieczek). Nie wydaje siê natomiast, aby
by³y w stanie konkurowaæ na przyk³ad z turystyk¹ wypoczynkow¹,
czy zdrowotn¹. Mo¿liwo�ci jakie stwarza rzeczywisto�æ wirtualna
powoduj¹, ¿e znajdzie ona zastosowanie w wielu dziedzinach ¿ycia,
stanowi¹c alternatywê dla dotychczasowych rozwi¹zañ. Zastanawia-
j¹c siê nad skutkami jakie rozwój technologii komputerowej mo¿e
mieæ dla codziennego ¿ycia ludzi w XXI wieku, S. Lem pisze o nie-
bezpieczeñstwach zwi¹zanych z  �multimedialnie interakcyjn¹ zaba-
w¹ oraz �wiecie utopionym w rozrywce�23.

 Podró¿e wirtualne z pewno�ci¹ cieszyæ siê bêd¹ w przysz³o�ci
du¿¹ popularno�ci¹. Wydaje siê jednak, ¿e stanowiæ one bêd¹ raczej
uzupe³nienie, a nie konkurencjê dla tradycyjnej turystyki, która w prze-
ciwieñstwie do wirtualnej, opiera siê przecie¿ na bezpo�rednim kon-
takcie ze �rodowiskiem przyrodniczym, kulturowym i spo³ecznym24.
Wydaje siê, ¿e rzeczywisto�æ wirtualna znajdzie szerokie zastosowa-
nie przede wszystkim w reklamie turystycznej. Niedawno British Air-
ways, z okazji 30 rocznicy pierwszego lotu samolotu Concorde, uru-
chomi³ na swej stronie internetowej program, który pozwala odbyæ
lot tym wyj¹tkowym samolotem na trasie z Londynu do Nowego Jor-
ku. Jak wiadomo rozwija on prêdko�æ dwa razy wiêksz¹ ni¿ prêdko�æ
d�wiêku. Najwy¿sza jako�æ animacji i d�wiêku sprawia, ¿e podró¿
taka pozostawia niesamowite wra¿enia, tym bardziej, ¿e najpierw
mo¿na samolot dok³adnie �zwiedziæ�, zapoznaæ siê z najmniejszym

21 Por. Bruner E.M., Toward a Postmodern Tourism. Cyt. za: Bartoszewicz W., Anty � Touring albo propozycja
zmiany paradygmatu w badaniach nad turystyk¹, w: Problemy Turystyki Nr 4, Instytut Turystyki, Warszawa
1988, s. 102.

22 Tam¿e.
23 Lem S., Metainformacyjna teoria ewolucji, w: �PC-Magazine� Nr 6 (52), czerwiec 1997, s.16-18.
24 Por. Przec³awski K., Cz³owiek a turystyka ... op. cit., s. 30.
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detalem jego budowy, a nawet wys³aæ znajomym (poczt¹ elektronicz-
n¹) kartkê z podró¿y z wizerunkiem Concorda25.

Z pewno�ci¹ du¿e zmiany na rynku turystycznym wprowadzi coraz
bardziej powszechny dostêp do Internetu. Jego podstawow¹ zalet¹ jest
to, ¿e w du¿o wiêkszym stopniu ni¿ telefon czy fax, umo¿liwia bezpo-
�redni (z pominiêciem agencji turystycznych) kontakt potencjalnych
klientów z wytwórcami us³ug turystycznych. Internet jest jednym z naj-
szybciej rozwijaj¹cych siê mediów. Kiedy w 1969 roku firma Rand Cor-
poration opracowa³a (na zlecenie armii amerykañskiej) system komu-
nikacyjny ARPANET26, nikt nie przypuszcza³, ¿e jego udoskonalona
wersja tak zrewolucjonizuje system komunikowania siê ludzi. Internet
nie tylko umo¿liwi³ bezpo�redni kontakt milionom osób, ale tak¿e po
raz pierwszy pozwoli³ zwyk³ym ludziom równie¿ nadawaæ, a nie tylko
odbieraæ informacje. Liczba u¿ytkowników Internetu ro�nie w postêpie
niemal geometrycznym. O ile w 1993 roku korzysta³o z niego zaledwie
kilka tysiêcy u¿ytkowników, to w tej chwili jest ich ju¿ ponad 100 mi-
lionów. Internet znalaz³ wiele zastosowañ. Jednym z nich jest sprzeda¿
bezpo�rednia. Firma America Online (AOL) � bêd¹ca najwiêkszym na
�wiecie dostawc¹ Internetu � poinformowa³a niedawno, ¿e 48% jej
klientów przynajmniej jeden raz dokona³o ju¿ jakiego� zakupu przy
pomocy Internetu. Uwa¿a siê, ¿e ten rodzaj dokonywania zakupów ma
ogromn¹ przysz³o�æ. W jednym z opublikowanych ostatnio raportów
na temat nowych tendencji i trendów w organizacji i funkcjonowaniu
handlu �wiatowego, eksperci czo³owej firmy konsultingowej Deloitte
and Touche27 przewiduj¹ wzrost znaczenia Internetu przy zakupach
dokonywanych w handlu detalicznym. Badania przeprowadzone w 25
krajach wykaza³y, ¿e w ci¹gu najbli¿szych dwóch lat nast¹pi 300-pro-
centowy wzrost transakcji realizowanych za pomoc¹ mediów
elektronicznych. Oczywi�cie pewne produkty s¹ bardziej, inne znacz-
nie mniej predestynowane do sprzeda¿y w cyberprzestrzeni. Wydaje
siê jednak, ¿e turystyka �wietnie siê nadaje do tego typu sprzeda¿y. W
zasadzie wiêkszo�æ produktów oferowanych przez hotele, linie lotni-
cze, czy firmy �rent a car� � to idealny towar do sprzeda¿y poprzez
Internet, a w przysz³o�ci z pewno�ci¹ tak¿e przez interaktywn¹ telewizjê.

25 Adres strony: www.britishairways.com. Por. Concorde w cyberprzestrzeni, w: Polska Gazeta Turystyczna, Nr
4, 15-31 marca 1999, s. 12.

26 Jednym z g³ównych za³o¿eñ i wymogów wobec tego systemu by³o to, aby móg³ on dzia³aæ nawet po ataku
nuklearnym.

27 Por. Elektroniczny handel � blisko prze³omu, w: �Rzeczpospolita� Nr 174 (5034), 27 lipca 1998, s. 12.
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Piszemy o mo¿liwo�ciach zastosowania oraz szybko�ci z jak¹  rozwija
siê Internet, a tymczasem w lutym 1999 roku odby³y siê pierwsze próby
nowej superszybkiej sieci komputerowej, nazywanej Internet 2. Przy
jej pomocy informacje bêd¹ przekazywane 45 tysiêcy razy szybciej ni¿
z wykorzystaniem dotychczasowego Internetu. Nowa sieæ ma byæ prze-
znaczona wy³¹cznie do u¿ytku instytutów naukowo-badawczych. Na
razie korzysta z niej 37 uniwersytetów amerykañskich.

Bez w¹tpienia olbrzymie znaczenie dla przysz³o�ci turystyki oraz
funkcjonowania rynku ma koncentracja i globalizacja poda¿y tury-
stycznej. Podobnie jak ca³¹ gospodarkê, przemys³ turystyczny w co-
raz wiêkszym stopniu opanowuj¹ wielkie korporacje, w tym zw³asz-
cza przedsiêbiorstwa o charakterze ponadnarodowym28. Globalizacja
dzia³alno�ci, koncentracja kapita³u oraz wzrost znaczenia wspólnot
gospodarczych, nale¿¹ do najwa¿niejszych cech charakteryzuj¹cych
gospodarkê �wiatow¹ w koñcu XX wieku29. G³ówn¹ przyczyn¹ rozra-
stania siê wielu (czêsto i tak ju¿ ogromnych) przedsiêbiorstw, jest ko-
nieczno�æ ich ci¹g³ego rozwoju oraz zaostrzenie siê walki konkuren-
cyjnej. W sytuacji, gdy przedsiêbiorstwa nie mog¹ ju¿ osi¹gn¹æ wzrostu
na rozwiniêtych rynkach krajowych, poszukuj¹ nowych  mo¿liwo�ci.
Jedn¹ z najczê�ciej wybieranych dróg rozwoju jest opanowanie no-
wych rynków. Dokonuje siê to, albo w drodze przejmowania konku-
rencyjnych firm, albo dziêki wspó³pracy � zawieraniu ró¿nego ro-
dzaju porozumieñ, aliansów strategicznych itp. Dzia³ania takie
poci¹gaj¹ za sob¹ podobne kroki ze strony konkurencji, czyni¹c z
procesu koncentracji i rozrastania siê firm zjawisko niemal powszech-
ne. W ostatnim okresie procesy takie znacznie siê nasili³y. Tylko w
pierwszym pó³roczu 1998 roku dokonano ponad 2000 fuzji przedsiê-
biorstw o charakterze transgranicznym, na ³¹czn¹ warto�æ oko³o
220 mld USD. Najwiêcej takich transakcji notuje siê w Europie, gdzie
wiele firm amerykañskich i japoñskich lokuje swoje kapita³y, w zwi¹zku
z perspektywami, jakie stworzy³o powstanie unii walutowej30.

28 Wed³ug szacunków Institute for Policy Studies z Waszyngtonu, na �wiecie jest 39 tysiêcy du¿ych firm ponadna-
rodowych, które maj¹ ponad 270 tysiêcy filii zagranicznych. Obroty 200 najwiêkszych �wiatowych korporacji
wynios³y w 1996 roku 7100 mld USD, co stanowi 28% produktu narodowego wszystkich krajów �wiata, a
najwiêkszy pod wzglêdem obrotów koncern, jakim jest Mitsubishi, osi¹ga roczne obroty w wysoko�ci 180 mld
USD, co � dla porównania � przewy¿sza produkt narodowy Indonezji, czwartego co do wielko�ci kraju
�wiata. Por. Turbokapitalizm, w: �Dziennik Polski� Nr 81 ((16051), 7 kwiecieñ 1997, s. 54.

29 Por. Bleeke J., Ernst D., Collaborating to Complete. Using Strategic Alliances and Acquisitions in the Global
Marketplace, John Wiley & Sons, New York 1992 oraz Alejziak W., Koncentracja i globalizacja, w: Rynek
Turystyczny Nr 20 (85), grudzieñ 1997, s.12-14.

30 Od 1 stycznia 1999 roku, w 11 krajach Europejskiej Unii Monetarnej nowym legalnym �rodkiem p³atniczym �
oprócz narodowych walut, które pozostan¹ w obiegu do  2002 roku � jest euro.
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Ze wzglêdu na to, ¿e wielkie korporacje s¹ jakby skazane na sta³e
poszukiwanie nowych rynków zbytu, czêsto kieruj¹ swoj¹ uwagê na
mniejsze przedsiêbiorstwa, które dzia³aj¹ na nie spenetrowanych jesz-
cze rynkach. Szczególnie interesuj¹ce s¹ dla nich takie firmy, które
stoj¹ wobec problemu stagnacji i braku perspektyw na dalszy rozwój.
S¹ one bowiem otwarte na propozycje wspó³pracy i chêtnie wchodz¹
w ró¿nego rodzaju alianse z wielkimi korporacjami, bowiem te mog¹
im zapewniæ dostêp do nowoczesnych urz¹dzeñ i technologii, po-
moc w dzia³aniach marketingowych, u³atwiæ rozmowy z bankami w
sprawie kredytów itd. Wszystko to sprawia, ¿e mniejsze firmy s¹ obec-
nie bardzo zainteresowane ró¿norodnymi formami wspó³pracy z wiel-
kimi korporacjami. Najwiêksz¹ popularno�ci¹ ciesz¹ siê: franchising,
leasing, dzier¿awa, joint venture, przedstawicielstwo oraz agencja.

 Jednak podstawowe znaczenie dla funkcjonowania rynku maj¹
procesy integracyjne (fuzje i przejêcia) w�ród du¿ych firm, czêsto li-
derów w swoich bran¿ach. W ostatnim okresie byli�my �wiadkami
kilku takich spektakularnych po³¹czeñ. Jednym z nich jest fuzja naj-
wiêkszych konkuruj¹cych ze sob¹ koncernów lotniczych: Boening
Company i McDonnel Douglas Corporation. Ta olbrzymia transakcja,
której warto�æ szacuje siê na 14 mld USD, sk³oni³a ich najwiêkszego
konkurenta, jakim jest europejski Airbus Industries, do przekszta³ce-
nia siê z lu�nego konsorcjum w spó³kê prawa handlowego.

Oprócz fuzji, na funkcjonowanie wielu bran¿ coraz wiêkszy wp³yw
maj¹ alianse strategiczne liderów rynkowych. Porozumienia takie za-
wierane s¹ wówczas, gdy na ³¹czenie siê firm nie pozwalaj¹ przepisy
antymonopolowe. Przyk³adem mo¿e byæ powo³any we wrze�niu 1998
roku globalny alians lotniczy �One World�. Jest to sojusz piêciu czo-
³owych linii lotniczych �wiata: American Airlines, British Airways, Ca-
nadian Airlines, Cathay Pacific oraz Quantas Airways31, Obs³uguje on
³¹cznie ponad 175 milionów pasa¿erów rocznie, na trasach obejmu-
j¹cych oko³o 600 punktów docelowych na ca³ym �wiecie. Alianse
strategiczne w�ród linii lotniczych s¹ zjawiskiem znanym od wielu
lat. W porównaniu do pocz¹tku lat dziewiêædziesi¹tych, alianse za-
wierane obecnie charakteryzuj¹ siê  wiêksz¹ dojrza³o�ci¹ i lepsz¹ efek-
tywno�ci¹, dziêki czemu maj¹ wiêksze szanse na przetrwanie. Bada-
nia przeprowadzone przez BCG (Boston Consulting Group), które

31 W koñcu 1999 roku do porozumienia do³¹cz¹ tak¿e fiñskie linie lotnicze.
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objê³y alianse utworzone przez dwadzie�cia najwiêkszych linii lotni-
czych  wykaza³y, ¿e w  mniejszym stopniu opieraj¹ siê one na powi¹-
zaniach kapita³owych, a coraz bardziej na integracji dzia³alno�ci, co
zdaniem analityków tej  firmy sprzyja ich trwa³o�ci32.  Aktualnie trwa-
j¹ prace zwi¹zane z kolejnymi aliansami w�ród czo³owych towarzystw
lotniczych. Bez w¹tpienia pojawi¹ siê tak¿e inne pomys³y zwi¹zane z
usprawnieniem systemu organizacji i zarz¹dzania przedsiêbiorstwa-
mi w tej bran¿y. Jest to konieczne bowiem rynek lotniczych przewo-
zów pasa¿erskich rozwija siê bardzo dynamicznie. W 1997 roku sa-
molotami podró¿owa³o ponad 2,7 miliarda pasa¿erów33. W 1998 roku
liczba ta wzros³a o kolejne 150 milionów. Tak dynamiczny rozwój
powoduje, ¿e coraz wiêkszym problemem jest przepe³nienie lotnisk.
I tutaj jednak pojawiaj¹ siê pomys³y rozwi¹zañ, które jeszcze kilkana-
�cie lat temu wydawa³y siê byæ zupe³nie nierealnymi lub przynajmniej
kwesti¹ odleg³ej przysz³o�ci. Przyk³adem mo¿e byæ projekt przenie-
sienia przepe³nionego lotniska Schiphol w Amsterdamie, na sztuczn¹
wyspê na Morzu Pó³nocnym. Koszt budowy takiego lotniska, które
mog³oby przyjmowaæ 70-100 milionów pasa¿erów rocznie, oszaco-
wano na 20 mld USD34.

Innym przyk³adem zastosowania nowoczesnych technologii budow-
lanych mo¿e byæ luksusowy hotel Sheraton w Pary¿u, usytuowany bez-
po�rednio w s¹siedztwie lotniska Charles�a de Gaulla. Jak wiadomo Pa-
ry¿ jest trzecim co do wielko�ci wêz³em komunikacyjnym Europy. Ha³as
towarzysz¹cy startom i l¹dowaniom samolotów oraz ekspresowym po-
ci¹gom przeje¿d¿aj¹cym tunelami znajduj¹cymi siê bezpo�rednio pod
hotelem lub w jego s¹siedztwie, a tak¿e powietrze przesi¹kniête spali-
nami, jeszcze kilka lat temu wyklucza³yby mo¿liwo�æ lokalizacji hote-
lu w tym w³a�nie miejscu. Jednak hotel wybudowany praktycznie po-
miêdzy dwoma pasami startowymi, dok³adnie nad torami ekspresowej
kolei zapewnia klientom pe³niê komfortu, ciszy i spokoju. Jest to mo¿li-
we miêdzy innymi dziêki trzem warstwom szklanych powierzchni
okien,i materia³om wyg³uszaj¹cym �ciany oraz specjalnej technologii
biologicznego filtrowania powietrza, ca³kowicie eliminuj¹cej woñ spa-
lin. Ca³a konstrukcja budynku spoczywa na sprê¿ynach neutralizuj¹-
cych drgania wywo³ane przez przeje¿d¿aj¹ce pod hotelem poci¹gi.

32 Por. Alianse strategiczne linii lotniczych, w: Rynek Turystyczny Nr 7 (120), 10 kwietnia 1999, s. 52.
33 Tylko na 900 najwiêkszych lotniskach, samoloty startowa³y 56 mln razy, czyli 144 tysi¹ce razy na dobê.
34 Por. Aktualno�ci Turystyczne Nr 17-18 (119-120), wrzesieñ 1998, s. 20.
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Najnowocze�niejsze urz¹dzenia i technologie zastosowano tak¿e przy
wyposa¿eniu wnêtrz oraz obs³udze klientów35.

Rola transportu lotniczego w obs³udze ruchu turystycznego syste-
matycznie wzrasta. Trzeba jednak pamiêtaæ, ¿e oko³o 70% wszyst-
kich podró¿y turystycznych odbywa siê przy u¿yciu transportu samo-
chodowego, w tym zw³aszcza samochodów osobowych. Wysokie ceny
oraz ograniczone zasoby ropy naftowej powoduj¹, ¿e wzrasta zna-
czenie oszczêdno�ci paliwa. Ci¹gle trwaj¹ poszukiwania nowych �ró-
de³ energii, które mog³yby znale�æ zastosowanie w transporcie samo-
chodowym. Wielkie nadzieje wi¹¿e siê z ogniwem paliwowym.
Wydaje siê, ¿e technologia ta, dziêki temu, ¿e pozwala wyelimino-
waæ ciê¿kie i powoli ³aduj¹ce siê akumulatory, mo¿e skierowaæ mo-
toryzacjê nas zupe³nie nowe tory. Produkowane dotychczas samo-
chody o napêdzie elektrycznym s¹ zbyt drogie i ma³o wydajne. Ogniwo
paliwowe, opieraj¹ce siê na reakcjach zachodz¹cych w ³añcuchu:
metanol � wodór � pr¹d elektryczny � energia mechaniczna, jest
bardziej efektywna ni¿ najlepszy nawet motor diesla z bezpo�rednim
wtryskiem. Seryjna produkcja samochodów z silnikami wykorzystu-
j¹cymi technologiê ogniwa paliwowego rozpocznie siê prawdopo-
dobnie ju¿ w 2005 roku.

W ostatnim okresie du¿y postêp zanotowano w transporcie kole-
jowym. Szybkie poci¹gi TGV (Train Grand Vitesse) na trasie Pary¿-
Lyon poruszaj¹ siê ju¿ z prêdko�ci¹ ponad 250 km/h, a na ekspery-
mentalnych odcinkach osi¹gaj¹ nawet 515 km/h. Pozytywne tendencje
obserwuje siê nie tylko w lotnictwie pasa¿erskim i kolei, ale tak¿e w
transporcie autobusowym, gdzie oprócz zastosowania cichych i bar-
dziej wydajnych silników, zadbano tak¿e o komfort i wygodê pasa¿e-
rów, wprowadzaj¹c klimatyzacjê, toalety, wygodne siedzenia itd.36

Jednak postêp w dziedzinie transportu to nie tylko nowe wynalazki i
nowe technologie. To tak¿e udoskonalenia organizacyjne, otwieranie
nowych kierunków w po³¹czeniach miêdzynarodowych, zwiêksze-
nie liczby po³¹czeñ itd.  Wa¿na jest tak¿e wspó³praca miêdzynarodo-
wa. I w tym przypadku mo¿na podaæ wiele przyk³adów korzystnych
tendencji, jak choæby integracja krajowych systemów kolejowych z
sieci¹ europejskich szybkich kolei (TGV, ICE, Pandolino).

35 Nowakowska A., Tendencje w �wiatowej turystyce u progu XXI wieku, w: Jako�æ w turystyce � jako�æ kszta³cenia
kadr dla turystyki. Materia³y seminarium � Sucha Beskidzka, 7-8 grudnia 1998, Zeszyty Naukowe Nr 78 AWF
Kraków, Kraków 1999, s. 30.

36 W najnowszym modelu T-Eagle siedzenia s¹ szersze i wygodniejsze ni¿ w samolotach.
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Jednym z podstawowych wyznaczników sytuacji rynkowej oraz per-
spektyw rozwojowych jest koniunktura gospodarcza i poziom rozwoju
spo³eczno-gospodarczego. �wiatowe spo¿ycie w latach dziewiêædzie-
si¹tych narasta³o w nieznanym dot¹d tempie 8% rocznie. Obecnie jego
warto�æ szacuje siê na 24 tysi¹ce miliardów USD37, czyli sze�æ razy
wiêcej (po uwzglêdnieniu inflacji) ni¿ 50 lat temu. Jednocze�nie mimo
tego co pi¹ty mieszkaniec Ziemi ¿yje w nêdzy38, a na kontynencie afry-
kañskim wiêkszo�æ rodzin wydaje na swoje podstawowe potrzeby pra-
wie o 1\4 mniej ni¿ w 1970 roku, a przecie¿ i wtedy nie ¿y³y one dostat-
nio. Dysproporcje w zakresie poziomu ¿ycia s¹ ogromne. Ludno�æ krajów
rozwiniêtych gospodarczo, stanowi¹ca zaledwie nieca³e 20% miesz-
kañców Ziemi (ok. 1 miliarda osób), zu¿ywa oko³o 60% wytwarzanej
energii, zjada wiêcej ni¿ po³owê miêsa, oraz posiada 87% wszystkich
je¿d¿¹cych po Ziemi samochodów. Ale i bogaci maj¹ swoich biednych.
Szacuje siê, ¿e w biedzie ¿yje 15% Amerykanów i 7% Szwedów.

 Wiele problemów zwi¹zanych jest z pogarszaj¹cym siê stanem �ro-
dowiska naturalnego oraz wyczerpywaniem niektórych zasobów natu-
ralnych. W minionych stu latach ludzie wykarczowali po³owê lasów39.
Szczególnie niepokoj¹cy jest brak skutecznych mechanizmów kontroli
nad karczowaniem lasów tropikalnych. Tylko w 1996 roku zniszczono
oko³o 17 milionów hektarów powierzchni tego niezast¹pionego i maj¹-
cego olbrzymie znaczenie dla ca³ej kuli ziemskiej rezerwuaru zieleni.
Coraz wiêkszym problemem staje siê brak wody. W ci¹gu ostatnich
piêædziesiêciu lat �wiatowe zasoby wody zmala³y z 17 tysiêcy metrów
sze�ciennych, w przeliczeniu na jednego mieszkañca, do 7 tysiêcy.
Wed³ug prognoz demograficznych oko³o 2050 roku liczba mieszkañ-
ców Ziemi osi¹gnie 9,5 miliarda, z czego ponad 8 miliardów przypa-
daæ bêdzie na biedne kraje rozwijaj¹ce siê, gdzie powa¿ne problemy z
wod¹ wystêpuj¹ ju¿ dzisiaj. Podwojenie siê liczby ludzi oznacza, ¿e
woda mo¿e stanie siê towarem jeszcze bardziej deficytowym i � jak
niektórzy przewiduj¹ � przedmiotem konfliktów miêdzypañstwowych.
Wszystko to powoduje, ¿e w licznych raportach na temat aktualnej
sytuacji oraz perspektyw rozwoju ludzko�ci, wiele miêdzynarodowych
organizacji (w tym zw³aszcza ONZ) radzi rz¹dom krajów bogatych,

37 Dla przyk³adu � ca³y maj¹tek polskiego skarbu pañstwa wyceniono na 110 mld USD.
38 Wed³ug ONZ nêdza oznacza brak mo¿liwo�ci zaspokojenia podstawowych potrzeb kalorycznych, mieszka-

niowych, zdrowotnych, kulturalnych i o�wiatowych.
39 Obecnie zaledwie 3,3% �wiatowej powierzchni lasów znajduje siê pod ochron¹, podczas gdy ONZ uwa¿a, ¿e

wska�nik ten powinien wynosiæ 10%, tak jak jest miêdzy innymi w Australii i Kanadzie.
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aby pohamowa³y wy�cig konsumpcyjny swoich obywateli oraz zadba-
³y o ochronê �rodowiska i oszczêdne korzystanie z jego zasobów40.

W ostatnim okresie �wiatem targaj¹ kryzysy ekonomiczne. Jeszcze
nigdy w historii ludzko�ci nie by³o takiej sytuacji, aby przez wiele lat
1\3 ludzko�ci rozwija³a siê w tempie przekraczaj¹cym 8% rocznie i
nagle pogr¹¿y³a siê w zapa�ci gospodarczej. W ostatnim okresie kryzysy
takie dotknê³y miêdzy innymi Meksyk, Brazyliê, Rosjê, Koreê, Japoniê,
Indonezjê oraz wiele innych krajów w Azji i Ameryce Po³udniowej. Na
temat przyczyn tych kryzysów powsta³o ju¿ wiele teorii. Najczê�ciej
globalne ruchy kapita³u oraz jego negatywne skutki wyja�niane s¹ teori¹
wschodz¹cych rynków oraz kapita³em spekulacyjnym. Jednak jak dot¹d
brak jest spójnej teorii, która w sposób jednoznaczny i nie budz¹cy w¹t-
pliwo�ci wyja�nia³aby przyczyny pojawiaj¹cych siê co pewien czas w
ró¿nych czê�ciach �wiata kryzysów finansowych. Wydaje siê, ¿e jedn¹
z przyczyn mog¹ byæ zmiany w systemie funkcjonowania miêdzynaro-
dowego rynku us³ug finansowych. Rozwój technologii umo¿li³ dokony-
wanie operacji, które jeszcze kilkana�cie lat temu by³y niemo¿liwe do
przeprowadzenia. Jeszcze nigdy w ci¹gu kilku sekund nie przerzucano
setek miliardów USD z jednego krañca �wiata na drugi.

Na koniec warto podkre�liæ, ¿e coraz wiêkszy wp³yw na rozwój
turystyki oraz kszta³t rynku turystycznego ma polityka turystyczna. Pi-
sz¹c o niej, nale¿y mieæ na uwadze nie tylko dzia³alno�æ administra-
cji turystycznej poszczególnych pañstw oraz najwa¿niejszych
miêdzynarodowych organizacji turystycznych (WTO, WT&TC,
Europejska Komisja Turystyczna). Musimy bowiem mieæ �wiadomo�æ
tego, ¿e w³asn¹ politykê turystyczn¹ � zreszt¹ nie zawsze zbie¿n¹
z priorytetami administracji rz¹dowych � prowadz¹ tak¿e wielkie kon-
cerny turystyczne. Ich wp³yw na funkcjonowanie rynku turystyczne-
go � dziêki silnemu �lobby turystycznemu�, skupionemu wokó³
miêdzynarodowych organizacji bran¿owych � czêsto jest silniejszy
ni¿ polityka turystyczna poszczególnych krajów.

Jak widaæ przysz³o�æ turystyki zale¿y od bardzo wielu czynników.
Ich zakres oraz si³a oddzia³ywania mog¹ byæ bardzo ró¿ne i dosyæ
trudne do weryfikacji. Niektóre bêd¹ prowokowaæ korzystne
przeobra¿enia oraz stymulowaæ rozwój turystyki w po¿¹danym
kierunku, inne za� mog¹ ten rozwój ograniczaæ oraz rodziæ ró¿nego

40 Weso³owski W., Rzut miliardem ... op. cit., s. 24.
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rodzaju konflikty. Nie podejmuj¹c siê oceny oraz wp³ywu poszcze-
gólnych megatrendów, nale¿y stwierdziæ, ¿e najwa¿niejsze znacze-
nie dla przysz³o�ci turystyki bêdzie mia³o kilkadziesi¹t czynników,
które mo¿na zaklasyfikowaæ do sze�ciu podstawowych grup.

Czynniki demograficzne, w tym zw³aszcza:
� postêpuj¹cy proces starzenia siê spo³eczeñstw;
� tendencje do zak³adania rodziny w pó�niejszym okresie;
� mniejsza liczebno�æ gospodarstw domowych,
� dominuj¹cy model rodziny 2+1;
� wzrost liczby ma³¿eñstw bezdzietnych;
� wzrost ilo�ci pracuj¹cych kobiet.

Czynniki socjalne i spo³eczno-kulturowe, w tym zw³aszcza:
� skracanie podstawowego wymiaru czasu pracy oraz ogólny

wzrost ilo�ci czasu wolnego;
� wyd³u¿anie urlopów wypoczynkowych;
� wzrost ilo�ci czasu przeznaczanego na dodatkow¹ pracê;
� wcze�niejsze emerytury;
� wzrost liczby �dwudochodowych� gospodarstw domowych;
� zwrot w kierunku zdrowego trybu ¿ycia;
� kryzys tradycyjnego gospodarstwa domowego;
� konflikty pomiêdzy to¿samo�ci¹ a modernizacj¹, szczególnie

w krajach rozwijaj¹cych siê;
�  wzrost znaczenia regionalizmu, poszukiwanie lokalnej to¿sa-

mo�ci.
Czynniki ekonomiczne, w tym zw³aszcza:
� umiarkowany wzrost gospodarczy w skali �wiata (pomimo mniej-

szej dynamiki w latach dziewiêædziesi¹tych, w porównaniu do
poprzedniej dekady);

� powstanie jednolitego rynku na obszarze Unii Europejskiej;
� wprowadzenie jednolitej waluty (euro) w krajach UE;
� pog³êbienie siê dysproporcji pomiêdzy krajami bogatymi a bied-

nymi;
� kryzysy finansowe w wielu krajach (zw³aszcza w�ród tzw. ty-

grysów gospodarczych, które do niedawna uwa¿ano za si³ê
napêdow¹ �wiatowej gospodarki);

� stabilna cena ropy naftowej;
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� liberalizacja i rozwój �wiatowego handlu;
� globalizacja dzia³alno�ci gospodarczej;
� koncentracja kapita³u, rozrastanie siê firm oraz wzrost znacze-

nia przedsiêbiorstw ponadnarodowych.

Czynniki polityczne, w tym zw³aszcza:
� zmiany w Europie �rodkowo-Wschodniej;
� postêpuj¹ca integracja Unii Europejskiej;
� liberalizacja migracji miêdzynarodowych, w tym przep³ywu si³y

roboczej;
� u³atwienia paszportowe, celne, dewizowe;
� niestabilna sytuacja polityczna w wielu regionach �wiata;
� terroryzm miêdzynarodowy oraz wzrost przestêpczo�ci;
� wzrost wymagañ w zakresie bezpieczeñstwa podró¿y.

Czynniki technologiczne, w tym zw³aszcza:
� automatyzacja i komputeryzacja wszystkich sektorów gospodarki;
� rozwój technologii w zakresie przep³ywu informacji; w tym

zw³aszcza rozwój systemów informatycznych;
� rozwój �rodków transportu (lotnictwa, szybkich kolei);
� rozwój infrastruktury transportowej (autostrady, lotniska, punk-

ty us³ugowe);
� wykorzystanie nowoczesnych technologii w codziennym ¿yciu

(artyku³y gospodarstwa domowego, wyposa¿enie wnêtrz, sprzêt
audio-video, sprzêt sportowo-turystyczny);

� rozwój tzw. technologii miêkkich (np. franchising)41.

Czynniki ekologiczne, w tym zw³aszcza:
� kurcz¹ce siê zasoby �rodowiska (np. zmniejszanie siê zasobów

wody, lasów);
� wzrost �wiadomo�ci ekologicznej spo³eczeñstwa;
� troska rz¹dów poszczególnych pañstw o stan �rodowiska;
� konflikty wywo³ane rozwojem wielkomiejskich aglomeracji,

zarówno w krajach rozwiniêtych, jak i rozwijaj¹cych siê;
� rozwój ruchu ekologicznego oraz wspó³praca miêdzynarodo-

wa w tym wzglêdzie.

41 Wspó³cze�nie pojêcie technologii odnosi siê nie tylko do tzw. technologii fizycznych (twardych), obejmuj¹cych ma-
szyny i urz¹dzenia, ale tak¿e do tzw. technologii miêkkich, które odnosz¹ siê do systemów organizacji zarz¹dzania.
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Wydaje siê, ¿e wymienione tendencje i trendy � niezale¿nie od
zmian zachodz¹cych w obrêbie przemys³u turystycznego � zadecy-
duj¹ o dynamice i kierunkach rozwoju turystyki. Trudno o generaln¹
ocenê, mo¿na jednak zaryzykowaæ hipotezê mówi¹c¹ o tym, ¿e za-
sadniczo bêd¹ one korzystnie wp³ywaæ na rozwój turystyki. Zdecydo-
wana wiêkszo�æ opisanych lub tylko wymienionych megatrendów (w
tym zw³aszcza trendy demograficzne, spo³eczno-kulturowe, ekolo-
giczne oraz technologiczne) ma bowiem taki charakter i tak silne do-
datnie oddzia³ywanie na rozwój turystyki, ¿e nawet recesja gospodar-
cza oraz kryzysy polityczne w niektórych regionach, czy krajach �
pomimo okresowego spowolnienia tempa � nie mog¹ zahamowaæ
jej dalszego rozwoju. To w jakim kierunku pójdzie ten rozwój, jak
zmieniaæ siê bêd¹ popyt oraz poda¿ turystyczna, stanowiæ bêdzie
przedmiot naszych kolejnych rozwa¿añ.

5.2. Tendencje i trendy wystêpuj¹ce
po stronie popytu turystycznego

Podstaw¹ funkcjonowania rynku turystycznego s¹ zale¿no�ci przy-
czynowo-skutkowe zachodz¹ce miêdzy popytem, poda¿¹ oraz cen¹
dóbr i us³ug turystycznych. W rozwa¿aniach na temat tendencji i tren-
dów uwidaczniaj¹cych siê w turystyce zajmiemy siê jedynie dwoma
pierwszymi elementami rynku � poda¿¹ i popytem turystycznym. W
przeciwieñstwie do cen, które maj¹ charakter koniunkturalny, tenden-
cje w popycie i poda¿y nale¿y bowiem zaliczyæ do uwarunkowañ
strukturalnych. O ile w pocz¹tkowym okresie rozwoju turystyki wiê-
cej uwagi po�wiêcano poda¿y42 o tyle obecnie g³ównym przedmio-
tem zainteresowania zarówno teoretyków, jak i praktyków jest popyt
turystyczny. Wydaje siê to oczywiste bior¹c pod uwagê fakt, ¿e to
przecie¿ cz³owiek jako podmiot ruchu turystycznego stanowi o�ro-
dek wszelkich zdarzeñ. Opiniê tak¹ wyra¿aj¹ miêdzy innymi A. Kor-
nak i M. Montygierd-£oyba pisz¹c, ¿e �� w turystyce ma siê do czy-
nienia przede wszystkim z cz³owiekiem, który uczestniczy w procesach
wytwórczych i gospodarczych, chce byæ weso³y, ma humor i smak,
ceni modê, obyczaje, tradycje, piêkno itp. Ma siê te¿ do czynienia

42 G³ównie dlatego, ¿e ta jeszcze nie zawsze nad¹¿a³a za rozwojem popytu, zw³aszcza je�li chodzi o bazê
noclegow¹. Por. Kornak A. Montygierd-£oyba-M., Ekonomika turystyki ... op. cit., s. 306-307.
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z jego pró¿no�ci¹, na�ladownictwem oraz innymi wadami charakte-
ru i zachowañ�43. Istnieje ju¿ bogaty dorobek naukowy dotycz¹cy
prawid³owo�ci rozwoju popytu turystycznego44. Najwiêcej prac po-
�wiêconych problematyce popytu turystycznego dotyczy motywacji
podejmowania wyjazdów. Podobnie jak sama turystyka, ewolucji ule-
ga³y równie¿ motywy jej uprawiania. Wed³ug H. W. Opaschowskiego
w nowo¿ytnej historii turystyki mo¿na wyró¿niæ trzy podstawowe fazy,
które odzwierciedlaj¹ zasadnicze zmiany w sferze popytu, a zw³asz-
cza motywacji wyjazdów turystycznych.

Faza pierwsza, która rozpoczê³a siê bezpo�rednio po I wojnie
�wiatowej i trwa³a do koñca lat 50-tych. Cechowa³a siê dominacj¹
orientacji wypoczynkowej. Wyjazdy nastawione by³y g³ównie na  re-
generacjê si³, reprodukcjê si³y roboczej oraz rekreacjê. Faza druga �
to kolejne dwie dekady (lata 1960 � 80). Charakteryzowa³a siê ona
zdecydowanie zwiêkszon¹ liczb¹ wyjazdów, w których przewa¿a³
jednak w dalszym ci¹gu wypoczynek bierny oraz rozrywka. W fazie
tej dominowa³a orientacja konsumpcyjna. Faza trzecia, rozpoczêta
w ³atach 80-tych, to d¹¿enie do samorealizacji. Cechuje j¹ � jak
pisze H.W. Opaschowski � �... poszukiwanie smaku ¿ycia, prze¿yæ,
wra¿eñ, przede wszystkim duchowych�45.

Popyt turystyczny ju¿ z racji swej natury charakteryzuje siê nie-
zwyk³¹ zmienno�ci¹. Jednak przedstawiona typologia wskazuje, ¿e
tempo zmian zachodz¹cych w zachowaniach turystycznych spo³e-
czeñstwa jest coraz szybsze. I. Antunac wyró¿nia trzy podstawowe
grupy czynników, decyduj¹cych o wielko�ci i charakterze popytu tu-
rystycznego: strukturalne, koniunkturalne oraz socjologiczne i psy-
chologiczne (traktowane l¹cznie). Ka¿d¹ z nich mo¿na podzieliæ na
kolejne. Do pierwszej grupy I. Antunac zalicza czynniki: demogra-
ficzne i urbanizacyjne, czas wolny, dochody, wykszta³cenie oraz
sezonowo�æ turystyki. Czynniki koniunkturalne � to przede wszyst-
kim: sytuacja makroekonomiczna, kursy walut oraz koszty i ceny us³ug
turystycznych. Natomiast czynniki psychologiczne i socjologiczne
zwi¹zane s¹ ze zmianami stylu ¿ycia i nawyków konsumpcyjnych.

43 Tam¿e, s. 26.
44 Por. m.in.: Archer B.H., Demand forecasting and estimation, w: Travel, Tourism and Hospitality Reserach [Ed.

by J. Ritchie & C. Goeldner], Wiley, New York 1989; Bosiacki S., Konsumpcja dóbr i us³ug turystycznych w
gospodarstwach domowych, Instytut Turystyki, Warszawa 1987; Dann G.M.S., Tourist Motivation: An Appra-
cial. Annals of Tourism Research Nr 8, 1981, s. 187-192; Winiarski R., Motywacja Turystyczna: struktura i
spo³eczne uwarunkowania, w: Problemy Turystyki Nr 2 (40), Instytut Turystyki, Warszawa 1988.

45 Opaschowski H.W., Freizeit 2001. Ein Blick in die Zukunft unserer Freizeitwelt, BAT, Freizeitforschungsinstitut
Hamburg 1992. Cyt. za: Jêdrzejczyk I., Ekologiczne uwarunkowania i funkcje turystyki ... op. cit., s. 84.
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I. Antunac podkre�la wielo�æ czynników oraz �... mo¿liwo�ci [ich] per-
mutacji, interferencji i wzajemnego oddzia³ywania�46. Warto jednak
podkre�liæ, ¿e pomimo du¿ej zmienno�ci popytu, podstawowe oczeki-
wania zwi¹zane z turystyk¹ (zw³aszcza urlopow¹) s¹ w zasadzie nie-
zmienne od wielu dziesi¹tków lat. Dotycz¹ one przede wszystkim:
� s³oñca, ciep³a i piêkna przyrody,
� komfortu i mo¿liwo�ci nawi¹zania nowych znajomo�ci,
� zmiany otoczenia, przyjemno�ci i wolno�ci.

Jednak wspó³czesny turysta, w tym zw³aszcza pochodz¹cy z kra-
jów rozwiniêtych cywilizacyjnie i gospodarczo (a przecie¿ to w³a�nie
on dominuje na rynku), jest ju¿ czêsto tzw. turyst¹ wytrawnym47. Mo¿-
na powiedzieæ, ¿e dzisiejszych turystów w wiêkszym ni¿ dotychczas
stopniu cechuj¹:

� rozs¹dek,
� takt oraz bogate ¿ycie wewnêtrzne,
� ³atwo�æ z jak¹ przystosowuj¹ siê do ró¿nych sytuacji,
� chêæ do uczenia siê,
� kreatywno�æ i chêæ eksperymentowania.
Na temat zmian dokonuj¹cych siê w sferze popytu turystyczne-

go napisano wiele interesuj¹cych prac. Tylko w ostatnim czasie uka-
za³o siê szereg opracowañ po�wiêconych analizie kierunków roz-
woju wspó³czesnej turystyki, które k³ad³y szczególny nacisk na
zmiany zachodz¹ce w popycie48. S¹ w�ród nich zarówno powa¿ne
studia oparte na badaniach empirycznych, jak i prace popularno-
naukowe, bêd¹ce wynikiem obserwacji rynku turystycznego przez
praktyków. Wiêkszo�æ cytowanych prac jest zgodna, co do kierun-
ków rozwoju i przekszta³ceñ popytu turystycznego. Najwa¿niejsze
tendencje uwidaczniaj¹ce siê w popycie turystycznym w znakomity
sposób uj¹³ J. Krippendorf w koncepcji �Hard & Soft Tourism�49,
Koncepcja ta zosta³a sporz¹dzona w oparciu obserwacjê zmian, jakie

46 Antunac I., Prognozy rozwoju turystyki na �wiecie, a zw³aszcza w Europie, w: Problemy Turystyki Nr1, Instytut
Turystyki, Warszawa 1988, s. 8.

47 Por. Peretiatkowicz R. Ekonomika turystyki, AWF Kraków, 1979 oraz Brotherton B. Himmetoglu B., Beyond
Destinations � Special Interest Tourism, w: Anatolia: An International Journal of Tourism and Hospitality Rese-
arch Vol. 8, 1997, s. 11-30.

48 Global Tourism Forecasts to the Year 2000 and Beyond � Executive Summary, WTO, Madrid, 1995, Tourism
in Europe. Recent Trends, Demand, Supply, Eurostat, Brussels 1995; The TTG World Travel Report: 1995-2000,
Market Tracking International Ltd, London 1997; Brotherton B. Himmetoglu B., Beyond Destinations � Special
Interest Tourism, w: Anatolia � An International Journal of Tourism and Hospitality Research Nr 3, Vol. 8,
1997, s. 11-30.

49 W podobny sposób zmiany w popycie turystycznym przedstawi³ tak¿e R. Jungk w pracy: Wieviele Touristen
pro Hektar Strand, w: Geo Nr 10, 1980. Cyt. za: Jêdrzejczyk I., Ekologiczne uwarunkowania i funkcje turystyki,
�l¹sk, Katowice 1995, s. 82-83.
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dokonuj¹ siê w sferze potrzeb i preferencji dawnych i obecnych klien-
tów firm turystycznych i opiera siê na charakterystyce dwóch prze-
ciwstawnych rodzajów turystyki: tradycyjnej oraz nowoczesnej. W
nieco zmodyfikowanej i rozszerzonej formie zaprezentowano j¹ w
tabeli nr 19.

Tabela nr 19. Zmiany popytu turystycznego. Koncepcja �Hard & Soft Tourism�.

�ród³o: Opracowanie w³asne na podst. Ostrowski S., Josta Krippendorfa wo³anie o now¹ �wia-
tow¹ politykê turystyczn¹, w: Problemy turystyki Nr 3, Instytut Turystyki, Warszawa 1983, s. 146.

HARD TOURISM (turystyka twarda)
Cechy �dotychczasowej turystyki

� podró¿owanie grupowe;

� ma³o czasu, pobyty krótkoterminowe;

� dominuj¹cy model jednego, g³ównego wy-
jazdu w okresie urlopowo-wakacyjnym;

� wszystko z góry ustalone od �a� do �z� �
trasa, program itd.

� wygoda i bierno�æ;

� nastawienie na ilo�æ wyjazdów oraz �zali-
czonych� atrakcji;

� poczucie wy¿szo�ci, efekt demonstracji;

� brak przygotowania i wiedzy na temat atrak-
cji, kultury i zwyczajów odwiedzanych te-
renów;

� importowany styl ¿ycia i taki sam sposób
zachowañ;

� zakupy;

� ha³a�liwo�æ;

� pami¹tki ogólnodostêpne, (np. produkowa-
ne masowo figurki wie¿y Eiffla);

� zupe³na nieznajomo�æ i brak zainteresowa-
nia jêzykiem odwiedzanego kraju;

� szybkie �rodki transportu czêste i szybkie
przemieszczanie siê;

� ciekawo�æ, w�cibsko�æ;

� nastawienie na komfort;

� dystans miêdzy personelem a klientem;

SOFT TOURISM (turystyka ³agodna)
Cechy �przysz³ej turystyki�

� podró¿owanie indywidualne;

� du¿o czasu, pobyty d³ugoterminowe;

� model opieraj¹cy siê na dwóch (lub wiêcej)
nieco krótszych wyjazdach wypoczynko-
wych w roku;

� indywidualne i spontaniczne decyzje progra-
mowe;

� wysi³ek i aktywno�æ;

� nastawienie na jako�æ, prze¿ycie nowych
do�wiadczeñ;

� szacunek i partnerstwo w kontaktach z go-
spodarzami;

� przygotowanie siê do spotkania z odwiedza-
nym regionem, krajem;

� ¿ycie wed³ug wzorów ludno�ci miejscowej;

� prezenty;

� spokój;

� pami¹tki osobiste (np. samodzielnie zrobio-
ne zdjêcie, film wideo);

� nauka miejscowego jêzyka (przynajmniej kil-
ku s³ów);

� mniejsze znaczenie szybko�ci przemieszcza-
nia siê;

� takt;

� komfort nie jest niezbêdny;

� bliskie, czêsto przyjacielskie kontakty z ob-
s³ug¹;
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Z informacji zawartych w tabeli ³atwo odczytaæ zmiany tendencji
i trendów w popycie turystycznym. Wy³ania siê z niej obraz turystyki,
która dominowaæ bêdzie w najbli¿szej przysz³o�ci. Cechuje j¹ spa-
dek zainteresowania turystyk¹ nastawion¹ na wypoczynek bierny, na
korzy�æ wypoczynku czynnego oraz turystyki poznawczej. Przewi-
duje siê, ¿e tradycyjn¹ turystykê okre�lan¹ mianem 3XS (sun, sea, sand
� s³oñce, morze, piasek) bêdzie wypieraæ turystyka opieraj¹ca siê na
formule 3XE (entertainment, excitement, education � rozrywka, pod-
niecenie i kszta³cenie). Tendencja ta znajduje potwierdzenie miêdzy
innymi w powstawaniu coraz to nowych atrakcji turystycznych, które
� aby mog³y liczyæ na sukces � musz¹ bawiæ, straszyæ, zadziwiaæ
oraz pobudzaæ do my�lenia odwiedzaj¹cych50. Jednak równie¿ ist-
niej¹ce ju¿ atrakcje  ciesz¹ siê coraz wiêkszym zainteresowaniem
w�ród turystów. Widaæ to na przyk³adzie popularno�ci jak¹ w ostat-
nim okresie ciesz¹ siê parki tematyczne51 oraz kompleksy wypoczyn-
kowe o specjalistycznych, rozbudowanych funkcjach programowych
(np. Center Parks, Robinson Club).

Wiele wskazuje na to, ¿e coraz wiêksza czê�æ spo³eczeñstwa bê-
dzie wyje¿d¿aæ na wypoczynek dwa razy w roku. Pierwszym wyjaz-
dem bêd¹ tradycyjne wakacje z rodzin¹ nad morzem, za� na drugie
wybior¹ siê ju¿ sami rodzice, tym razem na d³u¿ej i bardziej nasta-
wieni na prze¿ycia kulturowe52. Oczywi�cie nie wszystkich bêdzie
staæ na dwukrotny wyjazd. Co wiêcej, w dalszym ci¹gu znaczna czê�æ
spo³eczeñstwa pozostanie poza gronem uczestników ruchu
turystycznego. Widaæ jednak wyra�nie wzrost �wiadomo�ci znacze-
nia corocznego wypoczynku dla normalnego funkcjonowania orga-
nizmu. Je�li w danym roku ludzie z jakiego� powodu nie mog¹ wyje-
chaæ na urlop, to w nastêpnym chc¹ sobie to powetowaæ. Zmiany w
charakterze pracy wspó³czesnego cz³owieka powoduj¹, ¿e wzrasta
rola turystyki, jako �rodka umo¿liwiaj¹cego kontakt z drugim cz³o-
wiekiem � turyst¹, organizatorem, lub przedstawicielem odwiedzanej

50 Przyk³adem takiej atrakcji mo¿e byæ sta³a wystawa zatytu³owana �Dynamic Earth�, która zosta³a otwarta nie-
dawno w Edynburgu. Ekspozycja pokazuje powstanie i ewolucjê naszej planety oraz ró¿ne zak¹tki Ziemi.
Zwiedzaj¹cy uczestnicz¹ w 90 minutowym przedstawieniu, które dziêki zastosowaniu najnowszych osi¹gniêæ
techniki daje wra¿enie, ¿e znajduj¹ siê oni w centrum wydarzeñ. S¹ �wiadkami erupcji wulkanów, którym
towarzyszy wyp³yw p³ynnej lawy, dym i zapach siarki, mog¹ spacerowaæ w deszczu po prehistorycznej d¿un-
gli, pe³nej dzikich zwierz¹t itd. Por. Planeta Ziemia, w: Polska Gazeta Turystyczna Nr 6, 15-30 kwietnia, 1999,
s. 9.

51 W 1996 roku podparyski EuroDisneyland odwiedzi³o 11,7 miliona osób. Aktualno�ci Turystyczne Nr 17-18,
wrzesieñ 1998, s. 22.

52 Por. Industry Views, w: The TTG World Travel Report: 1995-2000, Market Tracking International Ltd, London
1997, s. 699.
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spo³eczno�ci. Ju¿ teraz wiele osób czê�ciej prowadzi rozmowy z przy-
jació³mi przez Internet, ni¿ spotyka siê z nimi. Socjologowie zwracaj¹
uwagê, ¿e coraz wiêcej osób ma na tyle ograniczone kontakty na co
dzieñ (bo na przyk³ad pracuj¹ sam na sam z komputerem), ¿e aby
spotkaæ siê z innymi lud�mi, musz¹ wyjechaæ na urlop.

 Wzrasta tak¿e zainteresowanie wyjazdami do miast historycznych
oraz tzw. �zielon¹ turystyk¹�. Ta ostatnia obejmuje nie tylko tradycyj-
ne wyjazdy na wie�, ale tak¿e wypoczynek w o�rodkach charaktery-
zuj¹cych siê tzw. zamkniêtymi obiegami w bazie noclegowej, zdro-
w¹ ¿ywno�ci¹, ekologicznym wyposa¿eniem itp53. Globalizacja
dzia³alno�ci, widoczna we wszystkich sektorach gospodarki �wiato-
wej, spowodowa³a du¿e o¿ywienie na rynku turystyki biznesowej, który
i tak od wielu lat rozwija³ siê bardzo dynamicznie. Szczególna
dynamika rozwoju podró¿y s³u¿bowych dotyczy zw³aszcza du¿ych
firm, które dzia³aj¹ w wielu krajach. Utrzymanie kontaktu z fili¹ (lub
central¹) przedsiêbiorstwa, kontrola jej dzia³alno�ci, szkolenia perso-
nelu itd., wymagaj¹ czêstych podró¿y. Je�li jedna firma, taka jak na
przyk³ad Unilever, zatrudnia ponad 300 tysiêcy osób w 90 krajach
�wiata, to czêste podró¿e s³u¿bowe s¹ nieuniknione. Dlatego te¿,
przedsiêbiorstwa takie zwykle powo³uj¹ w³asne wyspecjalizowane
dzia³y, które zajmuj¹ siê organizacj¹ podró¿y s³u¿bowych, a przy okazji
tak¿e motywacyjnych. Je�li tak nie jest, to firma posiada zazwyczaj
sta³ego partnera w�ród biur turystycznych, który � udzielaj¹c takie-
mu wspania³emu klientowi specjalnych rabatów oraz innych przywi-
lejów � zajmuje siê pe³n¹ obs³ug¹ jej potrzeb w tym zakresie54. Ten-
dencja wzrostowa, jaka na razie utrzymuje siê w segmencie turystyki
biznesowej, w niedalekiej przysz³o�ci mo¿e zostaæ zahamowana, z
uwagi na postêp w telekomunikacji. Niektóre firmy ju¿ teraz zamiast
wysy³aæ pracowników na ró¿nego rodzaju spotkania biznesowe, wol¹
organizowaæ wideokonferecje, które stanowi¹ znacznie bardziej
oszczêdny (zarówno je�li chodzi o czas, jak i pieni¹dze) sposób ko-
munikowania siê biznesmenów.

W najbli¿szej przysz³o�ci przewiduje siê szybszy wzrost podró¿y
indywidualnych, ni¿ zorganizowanych wyjazdów grupowych (packa-
ge tours). Indywidualizm jest obecnie tendencj¹, która uwidacznia siê

53 Na �wiecie ju¿ 35% hoteli realizuje kompleksowe programy proekologiczne. Por. Majewski J., Hotelarstwo
przyjazne �rodowisku � sposobem na obni¿enie kosztów, w: Rynek Turystyczny Nr 7 (120), 10 kwietnia 1999,
s. 24.

54 Por. A global Reality?, w: Business Travel World, EMAP Business Communications, November 1996, s. 36.
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w przypadku wiêkszo�ci dóbr i us³ug konsumpcyjnych � od samo-
chodów poczynaj¹c, a na odzie¿y oraz innych dobrach codziennego
u¿ytku koñcz¹c. Odwrót od turystyki masowej i skierowanie siê popy-
tu ku turystyce indywidualnej oraz imprezom niestandardowym, jest
jedn¹ z najwa¿niejszych tendencji obserwowanych na rynku turystycz-
nym w latach dziewiêædziesi¹tych. Wyra�na tendencja wzrostowa do-
tyczy tak¿e krótszych, ale za to czê�ciej odbywanych wyjazdów �
zarówno o charakterze poznawczym, jak i wypoczynkowym. S³u¿y
temu coraz powszechniejszy system tzw. �mostów� pomiêdzy �wiêta-
mi, maj¹cy na celu wyd³u¿anie weekendów. Ma to pewien zwi¹zek z
przewidywanym renesansem turystyki krajowej, który ju¿ teraz jest wi-
doczny w�ród obywateli Unii Europejskiej. V. Middleton uwa¿a, ¿e
dla wielu do�wiadczonych i starszych turystów, którzy wielokrotnie
�byli, widzieli i prze¿yli�, i których nie bawi ju¿ przelot
z zat³oczonych lotnisk do zat³oczonych miejsc docelowych, turystyka
krajowa staje siê atrakcyjniejsza ni¿ kiedykolwiek od lat sze�ædziesi¹-
tych55. Spadek zainteresowania turystyk¹ zagraniczn¹, o którym pisze
V. Middleton, dotyczy jednak g³ównie krajów s¹siednich oraz bêd¹-
cych tradycyjnymi miejscami wypoczynku Europejczyków. Zupe³nie
inna tendencja dotyczy podró¿y do krajów zamorskich. O ile w 1990
roku wyjazdy takie stanowi³y zaledwie 7% wszystkich wyjazdów za-
granicznych podejmowanych przez mieszkañców Europy, to w 1996
roku ich udzia³ wynosi³ ju¿ 10%56. Tendencja ta dotyczy nie tylko
mieszkañców Europy. W ankiecie przeprowadzonej przez Travel Tra-
de Gazette na temat zmian jakie w ostatnich latach dokona³y siê w
�wiatowej turystyce, wskazywa³o na ni¹ wielu przedstawicieli
przemys³u turystycznego, a jeden z nich stwierdzi³ na przyk³ad, ¿e �...
osoba, która 10 lat temu by³a na wakacjach w Hiszpanii, obecnie
prawdopodobnie jest w Penang�.

Zmienia siê nie tylko geografia  podró¿y zagranicznych, ale tak¿e
ich motywacje. Badania przeprowadzone przez IPK International na
zlecenie European Travel Monitor wykaza³y, ¿e w 1998 roku Europej-
czycy wyjechali za granicê ³¹cznie 290 milionów razy, tj. o 5% wiê-
cej ni¿ w roku 1997. Ciekawych wniosków dostarcza analiza celów
tych podró¿y. Okazuje siê, ¿e w przypadku wyjazdów

55 Middleton V.T.C., Marketing w turystyce ... op. cit., s. 388.
56 Radkowska B., Wyjazdy zagraniczne mieszkañców Europy w 1996 roku, w: Rynek Turystyczny Nr 9 (74),

1 maja 1997, s. 18.
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d³ugoterminowych (powy¿ej 5 dni) struktura g³ównych celów i moty-
wacji oraz dynamika zmian w tym wzglêdzie przedstawia siê nastê-
puj¹co57:
� podró¿e po s³oñce i na pla¿ê � 57 milionów wyjazdów, co stano-

wi 33% ca³ego rynku wyjazdów d³ugookresowych, które zanoto-
wa³y wzrost o 5%,

� podró¿e do miast � 32 miliony wyjazdów, co stanowi 17% ryn-
ku, które wzros³y o 2%,

� podró¿e objazdowe � 29 milionów wyjazdów, co stanowi 15%
rynku, które zanotowa³y wzrost o 7%,

� turystyka na obszarach wiejskich � 18 milionów wyjazdów, co
stanowi 9 % rynku, które wzros³y o 2%,

� turystyka górska (letnia i zimowa) � 18 milionów wyjazdów, co
stanowi 9% rynku, która zanotowa³a wzrost o 6%,

� wakacje sportowe � 6 milionów wyjazdów, co stanowi zaledwie
3% rynku, które zanotowa³y jednak rekordowy wzrost o 25% w
stosunku do roku 199758.
Jak widaæ, opisane wcze�niej tendencje w ogólnym popycie tury-

stycznym, potwierdzaj¹ siê w du¿ej mierze z danymi na temat moty-
wacji wyjazdów zagranicznych. Najwiêkszy wzrost dotyczy aktyw-
nych form wypoczynku � wakacji sportowych i turystyki górskiej.

Zasadnicze rozbie¿no�ci widoczne w charakterystyce dotychcza-
sowych i spodziewanych potrzeb i preferencji turystycznych zapre-
zentowane w tabeli nr 19 powoduj¹, ¿e osi¹gniêcie sukcesu w pro-
wadzonej dzia³alno�ci nie bêdzie ³atwe. Wspó³cze�ni organizatorzy
i us³ugodawcy turystyczni musz¹ braæ pod uwagê coraz wiêcej czyn-
ników wp³ywaj¹cych na kszta³towanie siê wielko�ci, struktury i cha-
rakteru popytu turystycznego.

O tym jak zmienn¹ i trudn¹ do zrozumienia naturê ma rynek tury-
styczny, mog¹ �wiadczyæ do�wiadczenia organizatorów tzw. �tury-
styki trzeciego wieku�. Jak ju¿ wspomniano jest to rynek charaktery-
zuj¹cy siê bardzo du¿¹ dynamik¹ wzrostu. Jednak, aby osi¹gn¹æ sukces
w jego zdobywaniu, firmy turystyczne bêd¹ musia³y radykalnie zmie-
niæ swoje podej�cie oraz dotychczasowe sposoby dzia³ania. Dotyczy
to zw³aszcza specjalistów odpowiedzialnych za przygotowanie pro-
gramów oraz promocjê ofert. Przyzwyczajeni do tego, ¿e osoby starsze

57 Por. Industry Views, w: The TTG World Travel Report ... op. cit., s. 713.
58 Skalska T., Podró¿e Europejczyków w 1998 roku, w: Rynek Turystyczny Nr 9 (122), 10 maja 1999, s. 1-10.
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maj¹ okre�lone wymagania, do których s¹ bardzo przywi¹zane, nie
zawsze zauwa¿aj¹, ¿e wymagania te ulegaj¹ jednak zmianom. Przy-
k³adem na to mo¿e byæ fakt, ¿e coraz czê�ciej starsi tury�ci niezbyt
przychylnie reaguj¹ na wszelkie próby wyodrêbniania ich spo�ród resz-
ty (m³odszej) klienteli. Organizatorzy turystyki ze zdumieniem zauwa-
¿aj¹, ¿e reprezentanci tzw. �silver head market� (rynku srebrnych g³ów)
czêsto nie ¿ycz¹ sobie jakiego� specjalnego traktowania, takiego jak:
specjalne warunki zakwaterowania, specjalne towarzystwo, czy te¿
specjalne ceny. Badania wykaza³y, ¿e na 10 podró¿uj¹cych Europej-
czyków w wieku senioralnym, tylko jeden wybiera specjalny program
adresowany do osób starszych, natomiast reszta nie chce korzystaæ z
takich przywilejów. W ostatnim okresie przekona³ siê o tym jeden z
najwiêkszych touroperatorów europejskich � Neckermann und Re-
isen (NUR), który musia³ zaprzestaæ wydawania specjalnej broszury
oraz w ogóle zlikwidowa³ wyraz �senior� we wszystkich wydawnic-
twach koncernu.

Z drugiej jednak strony jest wiele przyk³adów na to, ¿e mamy do
czynienia z sytuacj¹ odwrotn¹. S¹ bowiem firmy, które znakomicie
prosperuj¹, przygotowuj¹c specjalne oferty dla seniorów. Przyk³adów
takich dostarczaj¹ inne wielkie koncerny, które w swoich strukturach
wyodrêbni³y specjalne produkty i bran¿e dla osób starszych. Takie
podej�cie jest wyra�nie widoczne miêdzy innymi w dzia³alno�ci �Club
Repartir�, specjalnej bran¿y wyodrêbnionej w strukturach �Wggons
� Lits� oraz posiadaj¹cego bodaj¿e najwiêksz¹ ofertê dla osób star-
szych �Club Renaissance�, dzia³aj¹cego w ramach Club Mediteranee.
Wspomnieli�my o badaniach, które wykaza³y, ¿e seniorzy nie chc¹
byæ traktowani w specjalny sposób, korzystaæ ze specjalnych progra-
mów, nie wymagaj¹ specjalnego towarzystwa ani specjalnych cen.
Na rynku turystycznym znale�æ mo¿na przyk³ady �wiadcz¹ce o tym,
¿e popularno�ci¹ w�ród osób starszych cieszyæ siê mog¹ oferty, w
których przyjêto wrêcz przeciwne za³o¿enia dotycz¹ce wymienio-
nych cech programów, przeznaczonych dla starszych turystów. Dzia-
³alno�æ wielu wiosek wakacyjnych Club Med opiera siê na specjal-
nych programach, takich jak: �Olimpiady Sportowe dla Super-Seniorów
w Saint Ambriogio na Korsyce, czy cykl imprez �W poszukiwaniu
utraconego czasu�, które przeznaczone s¹ wy³¹cznie dla osób powy-
¿ej 55 roku ¿ycia. Linia statków wycieczkowych �Royal Cruise Lines�
osi¹gnê³a du¿y sukces dziêki temu, ¿e starsze pasa¿erki by³y
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obs³ugiwane przez stewardów w podobnym wieku. Wielu starszych
ludzi lubi korzystaæ z rabatów i zni¿ek. Znajomo�æ tych sk³onno�ci
pozwoli³a niektórym  firmom (np. hotelom Quality Inn) znacznie zwiêk-
szyæ obroty i udzia³y w rynku, po tym jak na szerok¹ skalê wprowa-
dzi³y zni¿ki dla osób starszych. Wydaje siê, ¿e zmiany zachodz¹ce w
tym segmencie oraz trudno�ci w znajdowaniu gotowych recept na
sukces, znakomicie oddaj¹ sytuacjê, jaka panuje na ca³ym rynku tu-
rystycznym.

Podsumowuj¹c rozwa¿ania na temat tendencji i trendów zazna-
czaj¹cych siê w popycie turystycznym nale¿y stwierdziæ, ¿e w�ród
aktualnych a tak¿e przysz³ych turystów w dalszym ci¹gu znajdowaæ
siê bêd¹ spore grupy ludzi wypoczywaj¹cych w tradycyjny sposób,
poszukuj¹cych w turystyce komfortu oraz okazji do manifestacji sno-
bistycznych upodobañ. Wyra�nie jednak widaæ, ¿e powoli popyt
sk³ania siê ku �idealnemu typowi turysty nowego pokroju�, jaki w
swych pracach propaguj¹ J. Krippendorf oraz B. Kramer59. Twierdz¹
oni, ¿e:
� Turysta nowego typu realistycznie ocenia swoj¹ rolê, prezentuj¹c

w stosunku do ludno�ci miejscowej w swoim zachowaniu takie
cechy jak: otwarto�æ, tolerancja, skromno�æ, ¿yczliwo�æ i goto-
wo�æ do nawi¹zania kontaktów;

� Jest krytyczny wzglêdem siebie, przewiduje mo¿liwe dla otocze-
nia skutki swojego zachowania, starannie wybiera mniej szkodli-
w¹ dla �rodowiska ofertê turystyczn¹. Jest odpowiedzialny;

� Wyra¿a wolê przystosowania siê do miejscowych warunków. Jego
potrzeby s¹ proste i gotowy jest do rezygnacji z us³ug turystycz-
nych o charakterze luksusowym;

� Uwzglêdnia potrzeby miejscowej ludno�ci, szanuje miejscowe
zwyczaje, kulturê i religiê;

� Próbuje w podró¿y odnale�æ siebie, szuka samorealizacji, prze-
znacza czas na refleksjê, rezygnuje z pogoni za egzotyk¹, skrajno-
�ciami. Rezygnuje ze snobistycznych upodobañ, mody, presti¿u;

� Jest zdolny do samoograniczenia swoich potrzeb, rezygnuje z po-
szukiwania coraz to nowych sensacji. Powraca w swoje sta³e, ulu-
bione miejsca wypoczynku, staraj¹c siê przyczyniæ do ich upiêk-
szenia, wzbogacenia i rozwoju;

59 Cyt. za: Jêdrzejczyk I., Ekologiczne uwarunkowania i funkcje turystyki ... op. cit., s. 83.



� 219 �

Turystyka w obliczu wyzwañ XXI wieku

� Gotów jest do ponoszenia kosztów nowych eksperymentów, jest
kreatywny. Jest te¿ aktywny, za¿ywa du¿o ruchu, uprawia sport;

� Traktuje wyjazd jako okazjê do nauki. Po�wiêca du¿o czasu na
przygotowanie siê do podró¿y, zapoznaj¹c siê przed wyjazdem z
histori¹ i dniem dzisiejszym obszaru, do którego wyje¿d¿a. Sam
wyjazd ma pog³êbiæ uzyskan¹ ju¿ wcze�niej wiedzê. Chce, aby
podró¿ by³a kszta³c¹ca, pragnie poznaæ i odkryæ nowe warto�ci
dla siebie.
Niektórzy uwa¿aja,¿e wizja takiego turysty jest utopi¹. Jednak wiele

wskazuje na to, ¿e ta teoretyczna wizja turysty idealnego, wcale nie
jest wizj¹ nierealn¹. Wydaje siê, ¿e jest to powolny ale sta³y trend
rozwojowy, który najwyra�niej uwidacznia siê w nowych formach
turystyki, stanowi¹cych alternatywê dla turystyki masowej.

 Opisane tendencje i trendy wymuszaj¹ zmiany w poda¿y tury-
stycznej. Najbardziej widaæ to na przyk³adzie liderów rynku turystycz-
nego, którzy nie tylko maj¹ najwiêksz¹ �wiadomo�æ zachodz¹cych
zmian, ale czêsto same je kreuj¹.

5.3. Tendencje i trendy wystêpuj¹ce
po stronie poda¿y turystycznej

Wydaje siê, ¿e w porównaniu do zmian popytu, przeobra¿enia
poda¿y turystycznej maj¹ jeszcze bardziej gwa³towny charakter i w
jeszcze wiêkszym stopniu oddzia³ywuj¹ na wspó³czesny rynek tury-
styczny. Dzieje siê tak z dwóch zasadniczych powodów. Po pierwsze
dlatego, ¿e rozwój turystyki odbywa siê obecnie w warunkach ol-
brzymiej i stale rosn¹cej konkurencji, która znakomicie wp³ywa na
wielko�æ i charakter poda¿y. Po drugie dlatego, ¿e o jej wielko�ci i
charakterze w du¿ym stopniu decyduje postêp technologiczny i orga-
nizacyjny, dziêki czemu poda¿ turystyczna ju¿ sama w sobie czêsto
jest czynnikiem pobudzaj¹cym i przekszta³caj¹cym popyt.

Fundamentaln¹ rolê w rozwoju poda¿y turystycznej odgrywa tech-
nika. D.M. Stipanuk przeanalizowa³ wzajemne oddzia³ywanie tury-
styki i techniki, w którym wyró¿ni³ sze�æ podstawowych znaczeñ (ról)
jakie technika odgrywa wobec turysty i przemys³u turystycznego60:

60 Por. Stipanuk D.M., Turystyka i technika, w: Marketing future growth and direction, Uniwersytet Luton, AE
Kraków, Kraków 1995, s. 4 (maszynopis powielony).
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� technika jako narzêdzie przemys³u turystycznego,
� technika jako czynnik tworz¹cy do�wiadczenia turysty,
� technika jako czynnik ochronny do�wiadczeñ turysty,
� technika jako czynnik intensyfikuj¹cy do�wiadczenia turysty,
� technika jako centralny punkt do�wiadczeñ turysty,
� technika jako czynnik niszcz¹cy do�wiadczenia turysty.

Wydaje siê, ¿e najwa¿niejszymi funkcjami techniki wobec tury-
styki jest u³atwianie mo¿liwo�ci jej uprawiania oraz intensyfikacja
do�wiadczeñ turysty. Jednak równie¿ pozosta³e funkcje maj¹ du¿e
znaczenie. Twórcy atrakcji turystycznych dostrzegaj¹ rosn¹ce zainte-
resowanie osi¹gniêciami techniki w�ród turystów. Niezale¿nie do tego,
czy przedmiotem zainteresowania turystów s¹ obiekty
o charakterze historycznym, wspó³czesnym czy futurystycznym,
wszystkie zaistnia³y dziêki ewolucji techniki. Technika mo¿e byæ tak-
¿e podstawow¹ atrakcj¹ oraz centralnym punktem do�wiadczeñ tury-
sty. Przyk³adem takiego jej zastosowania jest Centrum EPCOT stwo-
rzone przez Disney Corporation. Znajduj¹ siê tam miêdzy innymi:
World of Motion � ekspozycja przedstawiaj¹ca ewolucjê transportu,
Energy Exchange (technologie z dziedziny energetyki), Backstage
Magic (technologie komputerowe), The Land (koncepcje rozwoju i
mechanizacji rolnictwa), czy te¿ Expo Robotics, bêd¹ca specjaln¹
sekcj¹ przedstawiaj¹c¹ style ¿ycia w XXI wieku61.

W ostatnim czasie poda¿ turystyczna � podobnie jak ca³y rynek
� podlega³a wielu zmianom. Procesem, który w szczególny sposób
wp³ywa na kszta³t i funkcjonowanie wspó³czesnego rynku turystycz-
nego jest globalizacja dzia³alno�ci firm turystycznych. Jest ona spo-
wodowana koncentracj¹ kapita³u w bran¿y turystycznej, rozrastania
siê przedsiêbiorstw oraz ró¿nego rodzaju porozumieñ i aliansów stra-
tegicznych zawieranych miêdzy sob¹ przez liderów rynkowych62.
Wspó³dzia³anie przedsiêbiorstw mo¿e mieæ charakter stosunkowo
lu�ny (np. ró¿nego rodzaju umowy o wspó³pracy operacyjnej, czy
nawet kapita³owej) lub te¿ �cis³y, kiedy dochodzi do konsolidacji dzia-
³alno�ci przedsiêbiorstw oraz fuzji. Zazwyczaj proces ten dokonuje
siê poprzez:
� integracjê poziom¹ (horizontal integration), która ma miejsce wte-

dy, gdy ³¹cz¹ siê firmy (dwie lub wiêcej) o podobnym, albo

61 Tam¿e,  s. 17.
62 Garrette B., Dussauge P., Strategie aliansów na rynku, Poltext, Warszawa 1996.
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identycznym profilu dzia³alno�ci; czêsto s¹ to dotychczasowi kon-
kurenci � np. dwie linie lotnicze dzia³aj¹ce na podobnych ryn-
kach lub ³añcuchy hotelowe obs³uguj¹ce podobne segmenty,

� integracjê pionow¹ (vertical integration), która wystêpuje wtedy,
gdy ³¹cz¹ siê firmy zajmuj¹ce ró¿ne miejsce w ³añcuchu warto�ci
dodanej (produkcyjno-handlowym) � np. du¿y touroperator i sieæ
agencji turystycznych63.
Praktycznym wyrazem integracji przedsiêbiorstw s¹ fuzje i przejê-

cia. Stanowi¹ one alternatywê inwestycyjn¹ wobec rozwoju o charak-
terze wewnêtrznym. Usprawnienia zewnêtrzne � jak czêsto okre�la
siê fuzje i przejêcia � s¹ coraz czê�ciej preferowane przez przedsiê-
biorstwa turystyczne. Przejêcia (zwane tak¿e wykupami lub akwizy-
cjami) maj¹ miejsce wtedy, gdy dochodzi do nabycia pakietu kontrol-
nego akcji lub udzia³ów danej firmy przez inne przedsiêbiorstwo, które
aktualnie znajduje siê w korzystniejszej sytuacji ekonomicznej. Wiêk-
szo�æ przejêæ ma charakter wrogi i ³¹czy siê z chêci¹ wyeliminowania
konkurenta, przejêcia jego potencja³u oraz obs³ugiwanych rynków.
Aczkolwiek zdarzaj¹ siê tak¿e przejêcia przyjazne (friendly takeover),
które oparte s¹ na wzajemnym zrozumieniu i poszanowaniu intere-
sów strony kupuj¹cej i sprzedaj¹cej. O fuzji przedsiêbiorstw mówimy
wtedy, gdy nastêpuje po³¹czenie dwóch (lub wiêcej) autonomicznych
przedsiêbiorstw, które w wyniku umowy ³¹cz¹ siê dla stworzenia no-
wego organizmu gospodarczego. Ka¿de z nich traci przy tym odrêb-
no�æ i osobowo�æ prawn¹. Najwa¿niejsz¹ cech¹ fuzji jest dobrowolne
dzia³anie partnerów, którymi najczê�ciej s¹ firmy o podobnej wielko-
�ci. W wyniku fuzji dochodzi do efektu synergicznego, polegaj¹cego
na tym, ¿e warto�æ rynkowa nowego przedsiêbiorstwa  jest wiêksza od
sumy warto�ci rynkowych firm przed procesem po³¹czenia64.  Warto
zaznaczyæ, ¿e zwykle fuzja przedsiêbiorstw, poci¹ga za sob¹ podob-
ne dzia³ania ze strony najwiêkszych konkurentów. Motywy, którymi
kieruj¹ siê firmy przy podejmowaniu dzia³añ konsolidacyjnych mog¹
byæ bardzo ró¿ne. Jednak najwa¿niejszymi celami konsolidacji s¹:

63 Wyró¿niæ mo¿na jeszcze dwie po�rednie formy integracji: koncentryczn¹ oraz konglomeratow¹. Pierwsza z
nich jest specyficzn¹ form¹ integracji poziomej. Obejmuje dzia³ania konsolidacyjne w�ród przedsiêbiorstw,
których zakresy i przedmioty dzia³alno�ci s¹ podobne lub gdy s¹ one powi¹zane w sensie technicznym lub
marketingowym. Nie mog¹ one jednak byæ identyczne (tak jak w integracji poziomej) oraz nie mog¹ mieæ
powi¹zañ o charakterze �dostawca-odbiorca�. Natomiast integracja konglomeratowa wystêpuje wtedy, gdy
zakres i przedmiot dzia³alno�ci jednego z ³¹cz¹cych siê przedsiêbiorstw, w ¿aden sposób nie jest zwi¹zany z
przedmiotem dzia³alno�ci drugiego.

64 Janiszewski P., Ekonomiczno-prawne aspekty przebiegu porozumieñ, fuzji i przejêæ jako form zewnêtrznej
restrukturyzacji przedsiêbiorstw, w: Przegl¹d Organizacji Nr 9, TNOiK, 1998, s. 36.
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� zwiêkszenie efektywno�ci dzia³ania;
� zwiêkszenie udzia³u w rynku:
� wyeliminowanie konkurencji:
� ograniczenie kosztów:
� dywersyfikacja ryzyka dzia³alno�ci.

Jak widaæ, nie zawsze fuzje oraz inne dzia³ania konsolidacyjne
przedsiêbiorstw, wynikaj¹ wy³¹cznie z chêci szybkiego osi¹gniêcia
zysków. Czêsto chodzi o uzyskanie dostêpu do okre�lonych segmen-
tów rynku, nowych technologii, mo¿liwo�ci pos³ugiwania siê okre�lo-
n¹ mark¹ itd. W niektórych sytuacjach du¿e znaczenie ma tak¿e mo¿-
liwo�æ wykorzystania nadwy¿ek finansowych, jakie w danym
momencie firma wygospodarowa³a, a nie chce zap³aciæ zbyt du¿ego
podatku. G³ównym celem dzia³ania ka¿dego przedsiêbiorstwa jest
bowiem maksymalizacja stanu posiadania akcjonariuszy lub udzia-
³owców. Przejêcia i fuzje stanowi¹ jeden ze sposobów osi¹gniêcia
tego celu. S¹ naturalnym elementem gospodarki wolnorynkowej, w
której równie¿ firmy mog¹ byæ traktowane jako towar. Podobnie jak
inne produkty, równie¿ przedsiêbiorstwo mo¿na kupiæ lub sprzedaæ,
a w obu przypadkach równie dobrze mo¿e to byæ dobry, co z³y inte-
res. W bran¿y turystycznej koncentracja kapita³u oraz dominacja wiel-
kich przedsiêbiorstw staje siê zjawiskiem powszechnym. V. T. C. Mid-
dleton pisze, ¿e �... w wielu krajach rozwiniêtych � zwykle mniej ni¿
sze�æ najwiêkszych firm, kontroluje co najmniej po³owê ³¹cznych
dochodów ze sprzeda¿y, w ka¿dym z podstawowych sektorów prze-
mys³u turystycznego65.

Procesem, który zwykle towarzyszy koncentracji kapita³u jest in-
ternacjonalizacja przedsiêbiorstw oraz wzrost znaczenia strategii mar-
ketingowych zwi¹zanych z dzia³alno�ci¹ na rynku miêdzynarodo-
wym66. Status globalny niesie ze sob¹ du¿e i bardzo wymierne korzy�ci
marketingowe. Wynikaj¹ one g³ównie z zalet dzia³ania w sieci,
�wiatowej marki oraz globalnego systemu dystrybucji. Przedsiêbior-
stwa dzia³aj¹ce na rynku podró¿y i turystyki, ju¿ choæby z racji cha-
rakteru �wiadczonych us³ug � których podstawê stanowi transfer osób,
popytu, wydatków i kapita³u � s¹ doskona³ym przyk³adem potwier-
dzaj¹cym tendencje do malej¹cego znaczenia granic pañstwowych
w prowadzeniu dzia³alno�ci gospodarczej. Dotyczy to zarówno

65 Middleton V.T.C., Marketing w turystyce ... op. cit., s. 393.
66 Sznajder  A., Strategie marketingowe na rynku miêdzynarodowym, PWN, Warszawa 1995.
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lokalizacji podmiotów gospodarczych, jak i geograficznego zasiêgu
oferowanych przez nich us³ug.  Obecnie bez wzglêdu na, to czy jest
to Londyn, Nowy Jork, czy Sydney, turysta oczekuje, ¿e po wej�ciu do
biura, bêdzie móg³ zakupiæ bilet lotniczy na dowoln¹ liniê, zarezer-
wowaæ nocleg w dowolnym hotelu na �wiecie oraz wynaj¹æ wybran¹
markê samochodu67.

Procesy koncentracji kapita³u i globalizacji dzia³alno�ci przed-
siêbiorstw maj¹ tak du¿e znaczenie dla obecnego i przysz³ego kszta³tu
rynku turystycznego, poniewa¿ poci¹gaj¹ za sob¹ ca³y szereg in-
nych przeobra¿eñ dokonuj¹cych siê w sferze poda¿y turystycznej.
Jednym z nich jest podejmowanie wspólnych dzia³añ przez konku-
ruj¹cych ze sob¹ liderów rynkowych, którzy wychodz¹ z za³o¿enia,
¿e ten sam produkt mo¿na oferowaæ na ró¿nych rynkach. Wspó³-
praca taka dotyczy najczê�ciej inicjowania nowych projektów. Inte-
resuj¹cym zjawiskiem jest przenikanie kapita³ów w wiod¹cych i kon-
kuruj¹cych ze sob¹ firmach dzia³aj¹cych na tych samych rynkach,
które dokonuje siê w drodze wzajemnej wymiany udzia³ów.  Wiele
ciekawych wniosków do analiz na ten temat dostarcza rynek nie-
miecki. W wielu najwiêkszych przedsiêbiorstwach niemieckich zna-
cz¹ce pakiety akcji ma pañstwo (dysponuje miêdzy innymi 100%
akcji Dutsche Bahn oraz 37% akcji Lufthansy). W wiêkszo�ci firm
turystycznych du¿ymi udzia³owcami s¹  banki. Dla przyk³adu �
Deutsche Bank AG posiada udzia³y w wielkiej firmie Karstad AG, a
poprzez ni¹ udzia³y w Neckermann und Reisen (NUR). Bêd¹c udzia-
³owcem w firmie Horten AG, bank ten jest równie¿  w czê�ci w³a�ci-
cielem Touristik Union Iternationale (TUI), a dziêki swoim akcjom w
Hapag-Lloyd, jest tak¿e udzia³owcem w Deutsches Reiseburo (DER),
które z kolei ma znacz¹cy pakiet akcji w TUI. Posiadaj¹c (bezpo-
�rednio lub po�rednio) akcje w takich gigantach jak TUI, NUR, czy
DER � Detsche Bank kontroluje oko³o 60% niemieckiego rynku tu-
rystycznego, bowiem na tyle szacuje siê wielko�æ rynku obs³ugiwa-
n¹ przez te trzy firmy68. Koncentracja kapita³u jest tak¿e wynikiem
tzw. gier kapita³owych na rynkach pieniê¿nych oraz sytuacji gie³do-
wych. O tym jak mocno skomplikowane s¹ obecnie powi¹zania ka-
pita³owe w niemieckiej turystyce �wiadczy schemat nr 7.

67 Por. Industry Views, w: The TTG World Travel Report 1995-200 ... op. cit., s. 696.
68 Por. Zarz¹dzanie turystyk¹ [Red. A. Kornak], Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1994, s. 10.
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Schemat nr 7. Powi¹zania kapita³owe i organizacyjne w niemieckim
przemy�le turystycznym.
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�ród³o: Opracowanie w³asne na podst.: �Wer redet Wo mir?�, w: Reiseburo Biulletin � German
Travel News Nr 10-11, 1996, s. 22-23.
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Analiza powi¹zañ miêdzy firmami, która � co warto zaznaczyæ
� obejmuje jedynie najwa¿niejsze struktury organizacyjne i kierunki
dzia³alno�ci, pokazuje, ¿e prawie wszystkie czo³owe przedsiêbior-
stwa, poprzez ró¿nego rodzaju powi¹zania (w tym zw³aszcza przez
banki) s¹ ze sob¹ spokrewnione. Pomimo tego, ¿e ich kapita³y wza-
jemnie siê przenikaj¹, firmy te mocno ze sob¹ konkuruj¹ nie tylko w
Niemczech, ale tak¿e na miêdzynarodowym rynku turystycznym.

Olbrzymie zmiany na rynku turystycznym spowodowa³o zastoso-
wanie nowoczesnych technologii w organizacji i obs³udze ruchu
turystycznego. Dotyczy to zw³aszcza informatyki i telekomunikacji.
Bran¿a turystyczna charakteryzuje siê potrzeb¹ ci¹g³ego dostarczania
i przetwarzania informacji, od której zale¿y odpowiednie zsynchroni-
zowanie w czasie i przestrzeni poszczególnych elementów produktu
turystycznego. Oprócz ci¹g³ych zmian zachowañ klientów oraz nie-
spodziewanych reakcji konkurencji, dodatkowym utrudnieniem w
dzia³alno�ci turystycznej jest us³ugowy charakter produktu, który po-
woduje brak mo¿liwo�ci wytwarzania zapasów oraz magazynowania
us³ug. Nie wykorzystane w danym dniu (lub nawet momencie) pokoje
hotelowe, miejsca w samolotach, czy bilety do muzeum, s¹ stracone
bezpowrotnie i oznaczaj¹ straty w potencjalnych zyskach. Z tego po-
wodu turystyka nale¿y do tych sektorów gospodarki, w których nowo-
czesne technologie informatyczne znajduj¹ bardzo szybkie i szerokie
zastosowanie. O niektórych z nich wspomniano ju¿ w tej ksi¹¿ce na
stronach 196-201. Zakres i dynamika zmian, jakie dokonuj¹ siê w
dziedzinie zastosowania nowoczesnych technologii w bran¿y tury-
stycznej, mo¿e doprowadziæ do prawdziwej rewolucji w ca³ym syste-
mie organizacji i funkcjonowania rynku turystycznego. W wielu dys-
kusjach na temat przysz³ego kszta³tu rynku oraz roli ró¿nych
przedsiêbiorstw turystycznych, pojawia siê pytanie � czy za kilka,
czy kilkana�cie lat, istnieæ bêd¹ jeszcze (przynajmniej w takim kszta³-
cie jak obecnie) agencje turystyczne?

Przy odrobinie wyobra�ni mo¿na wyobraziæ sobie sytuacjê, w której
dotychczasowego agenta � stanowi¹cego obecnie najwa¿niejszy ele-
ment w funkcjonowaniu biur turystycznych � zast¹pi¹ interaktywne
systemy multimedialne, pozwalaj¹ce klientowi dokonaæ wyboru od-
powiedniej oferty bez wychodzenia z domu. Technicznie jest to ju¿
dzisiaj mo¿liwe. W niektórych miastach (np. w Londynie) funkcjonu-
j¹ systemy pozwalaj¹ce dokonaæ zakupów w du¿ych domach
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wysy³kowych za po�rednictwem telewizji kablowej. Przed decyzj¹ o
zakupie mo¿na wywo³aæ na ekranie telewizora (lub komputera) krót-
ki film o poszukiwanym towarze, nastêpnie zamówiæ, a na koniec �
za pomoc¹ odpowiedniej przystawki do tych urz¹dzeñ � zap³aciæ za
us³ugê kart¹ kredytow¹. Podobne rozwi¹zania testowane s¹ w odnie-
sieniu do bran¿y turystycznej. Przyk³adem mo¿e byæ program Inter-
net Customer Unit stworzony przez Microsft, który umo¿liwia nie tyl-
ko wyszukiwanie danych i ogl¹danie zdjêæ konkretnych miejsc, ale
tak¿e pozwala na zwiedzanie wybranych obiektów. Mo¿na obejrzeæ
wybrany hotel, �chodz¹c� po pokojach, restauracjach itd. Panoramicz-
ne zdjêcia umo¿liwiaj¹ równie¿ zapoznanie siê z otoczeniem hotelu.
Od kwietnia 1998 roku niektóre z brytyjskich firm turystycznych wy-
korzystuj¹ do prezentacji swoich ofert telewizjê kablow¹ i satelitarn¹.
Video-oferty turystyczne ciesz¹ siê du¿¹ popularno�ci¹ widzów i wy-
daje siê, ¿e ju¿ w nied³ugim czasie mog¹ zast¹piæ tradycyjne foldery
i katalogi69.

Olbrzymie mo¿liwo�ci dla sprzeda¿y bezpo�redniej us³ug turystycz-
nych stwarza Internet. Bez w¹tpienia bêdzie on mia³ coraz wiêkszy
wp³yw na wybór ofert turystycznych. Amerykañski Departament Han-
dlu poda³, ¿e w 1996 roku za po�rednictwem Internetu sprzedano
imprezy turystyczne za 276 milionów USD, w 1997 roku za 827 mln,
a w 2000 roku obroty przekrocz¹ 5 miliardów USD70. Jeszcze wiêk-
sze obroty towarzysz¹ internetowej sprzeda¿y przewozów lotniczych.
W 1998 roku klienci zakupili w ten sposób bilety lotnicze na sumê
oko³o 2 mld USD. Przewiduje siê, ¿e do 2002 roku kwota ta powinna
wzrosn¹æ do 8,6 mld USD71.

Bior¹c to wszystko pod uwagê wydaje siê, ¿e postawione wcze-
�niej pytanie dotycz¹ce przysz³ego kszta³tu i funkcji biur turystycznych
oraz zatrudnionych tam osób, wcale nie nale¿y do kategorii
futurologicznych rozwa¿añ. Tym bardziej, ¿e coraz wiêksz¹ rolê na
rynku turystycznym odgrywaj¹ tzw. infokioski. W ostatnich latach za-
sadniczo zmieni³y one swój charakter. Obecnie s¹ nie tylko bardziej
liczne i kolorowe, ale tak¿e bardziej wszechstronne i przyjazne dla
klientów. Informacje turystyczne prezentowane s¹ w postaci tekstu,
zdjêæ i filmów, a wybieraj¹c poszczególne opcje wystarczy po prostu

69 Por. TTG Poland Nr 15 (8), wrzesieñ 1998, s. 6.
70 Noisette T., Comment les agences peuvent du boom d`Internet, w: L�Echo Touristique Nr 2414, 1 mai 1998, s. 17.
71 Wizje przysz³o�ci nie wymagaj¹ korekty, w: Rynek Turystyczny Nr 18 (107), 20 wrze�nia 1998, s. 22.
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dotykaæ ekranu w odpowiednich miejscach. Po sukcesie, jaki dziêki
infokioskom odniós³ koncern DAEWOO, który w 1997 roku sprzeda³
w ten sposób 10000 samochodów, czynione s¹ próby maj¹ce na celu
okre�lenie ich przydatno�ci, jako nowego kana³u dystrybucji us³ug
turystycznych72.

Jak widaæ na rynku turystycznym zachodz¹ istotne zmiany w spo-
sobach promocji oraz sprzeda¿y. Zmienia siê tak¿e charakter oferty
turystycznej. W poprzednim rozdziale, analizuj¹c zmiany w popycie
turystycznym, wskazywali�my na coraz wiêksz¹ popularno�æ
aktywnych form turystyki. W czasie konferencji na temat perspektyw
rozwoju turystyki oraz wyzwañ, jakim bêdzie musia³a sprostaæ w po-
cz¹tkach XXI wieku, która zosta³a  zorganizowana z okazji �wiatowej
Wystawy Expo�98 w Lizbonie, specjali�ci z WTO stwierdzili, ¿e w naj-
bli¿szych dekadach turystyka �wiatowa rozwijaæ siê bêdzie na piêciu
zasadniczych obszarach: turystyka przygodowa, rejsy morskie, ekotu-
rystyka, turystyka kulturalna oraz turystyka tematyczna73. Szczególn¹
uwagê po�wiêcono turystyce morskiej, która obecnie jest jednym z
najszybciej rozwijaj¹cych siê sektorów przemys³u turystycznego. Do-
tyczy to zw³aszcza rejsów morskich. Od pocz¹tku lat osiemdziesi¹-
tych, ten zdawa³oby siê zamieraj¹cy sposób podró¿owania, prze¿ywa
ponowny rozkwit. Dzieje siê tak na skutek zmian, jakim uleg³y cele
oraz forma podró¿y morskich. Obecnie nikt ju¿ nie wybiera siê w pod-
ró¿ morsk¹ w celach s³u¿bowych. W rejsach morskich uczestnicz¹
przede wszystkim ludzie kierowani motywami wypoczynku i rozrywki.

�wiatowa Organizacja Turystyki przewiduje bardzo dynamiczny
rozwój rejsów morskich  w najbli¿szych latach. W 1997 roku uczest-
niczy³o w nich oko³o 7 milionów osób. Przewiduje siê, ¿e ju¿ w 2000
roku liczba ta wzro�nie do 9 milionów, natomiast ca³kowite rozmiary
tego rynku szacowane s¹ na 35-50 milionów pasa¿erów74. Aby za-
spokoiæ tak du¿y popyt, na ca³ym �wiecie buduje siê obecnie 42 nowe
morskie statki wycieczkowe. Wzrastaj¹ce wymagania turystów po-
woduj¹, ¿e budowane s¹ przede wszystkim wycieczkowce nowej ge-
neracji, takie jak oddany niedawno do eksploatacji statek �Grand Prin-
ces�. Ten flagowy statek towarzystwa Princes Cruise75 ma wyporno�æ

72 Moska³a J., Infokioski, w: Rynek Turystyczny Nr ( (74), 1 maja 1997, s. 50.
73 Aktualno�ci Turystyczne Nr 15-16, 1 sierpnia 1998, s. 12.
74 Wizje przysz³o�ci nie wymagaj¹ korekty ... op. cit., s. 22.
75 Trzecia co do wielko�ci firma na �wiecie dzia³aj¹ca w tym sektorze przemys³u turystycznego (za Carnival

Corporation i Royal Caraibbean).
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109 tys. ton76 oraz mo¿e jednorazowo zabraæ na pok³ad 3000 pasa-
¿erów i 2000 cz³onków za³ogi. D³ugo�æ jego kad³uba wynosi 300
metrów, a najwy¿szy spo�ród piêtnastu pok³adów, znajduje siê na wy-
soko�ci 60 metrów. Na statku do dyspozycji pasa¿erów pozostaje piêæ
basenów p³ywackich, pole golfowe, dwie sale teatralne, trzy sale ja-
dalne i dwie restauracyjne, trzy bary, kasyno, dwa domy handlowe,
sala dyskotekowa, sala zabaw dla dzieci oraz kaplica77. Cena
standardowego 7-dniowego rejsu, odbywanego w rejonie Karaibów
wynosi oko³o 1500 USD, co � bior¹c pod uwagê luksusowe warunki
� nie wydaje siê kwot¹ wygórowan¹ i jest porównywalne z wypo-
czynkiem na l¹dzie.

W czasie wspomnianej konferencji WTO w Lizbonie, wiele uwagi
po�wiêcono te¿ innym formom turystyki morskiej. Du¿ym zaintereso-
waniem cieszy³y siê programy maj¹ce na celu penetracjê g³êbin mor-
skich. Okazuje siê, ¿e obecnie jest ju¿ na �wiecie kilka wyspecjalizo-
wanych firm turystycznych, które oferuj¹ podmorskie wycieczki.
Dysponuj¹ one ³¹cznie 46 turystycznymi ³odziami podwodnymi zbu-
dowanymi z przezroczystych materia³ów, co daje doskona³¹ widocz-
no�æ pod wod¹. W 1996 roku w wycieczkach odbywanych przy u¿y-
ciu takich statków uczestniczy³o ponad 2 miliony turystów, którzy
wydali na podziwianie podwodnego �wiata 147 mln USD. Przebojem
1997 roku okaza³y siê rejsy do wraku Titanica, spoczywaj¹cego na
dnie pó³nocnego Atlantyku78.

Wszystko wskazuje na to, ¿e ju¿ niebawem pojawi siê jeszcze
jedna, zupe³nie nowa forma turystyki, która do niedawna wydawa³a
siê spraw¹ bardzo odleg³ej przysz³o�ci. Kosmoturystyka � bo o niej
mowa � z pewno�ci¹ cieszyæ siê bêdzie du¿¹ popularno�ci¹. Bada-
nia przeprowadzone w 1998 roku wykaza³y, ¿e ju¿ dzi� w kosmos
chcia³oby polecieæ 70% Japoñczyków i 42% Amerykanów79. W an-
kiecie przeprowadzonej rok pó�niej, ju¿ prawie 60% Amerykanów
zadeklarowa³o, ¿e poleci w kosmos natychmiast kiedy stanie siê to
mo¿liwe80. O tym, ¿e nie jest to czysta futurologia �wiadczy fakt, ¿e

76 Dla przyk³adu � wyporno�æ s³ynnego �Titanica� wynosi³a 46.353 tony.
77 Ostatnio najwiêkszy operator dzia³aj¹cy na rynku rejsów morskich og³osi³ zamiar wybudowania jeszcze wiêk-

szego statku. �Carnival Destiny�, który bêdzie móg³ zabraæ na pok³ad ponad 6000 turystów, ma byæ wy¿szy ni¿
Statua Wolno�ci, a jego wyporno�æ bêdzie kilka razy wiêksza ni¿ najwiêkszych wybudowanych dotychczas
wycieczkowców.

78 Na koniec �wiata, w: Aktualno�ci Turystyczne Nr 15-16, 1 sierpnia 1998, s. 12.
79 Por. Pocz¹tki turystyki kosmicznej, w: �Rzeczpospolita� Nr 225 (5085), 25 wrze�nia 1998, s. 25, a tak¿e �

Raz, dwa trzy, w: Podró¿e-Magazyn Turystyczny Nr 3, wrzesieñ 1998, s. 22.
80 Por. Okno z widokiem na ... Ziemiê, w: Podró¿e z Dziennikiem, �Dziennik Polski� Nr 161 (16 739), 13 lipca

1999, s. 39.
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amerykañska agencja kosmiczna (NASA) rozpoczê³a ju¿ wspó³pracê
ze Stowarzyszeniem Transportu Kosmicznego nad projektem dotycz¹-
cym kosmoturystyki. Na razie monopol na wysy³anie w ludzi w ko-
smos, ze wzglêdu na olbrzymie koszty81, maj¹ agencje rz¹dowe. Dla-
tego te¿, amerykañska organizacja �X PRIZE� ufundowa³a nagrodê w
wysoko�ci 10 mln USD dla prywatnej firmy, która zbuduje i przynaj-
mniej dwukrotnie w ci¹gu 14 dni wystrzeli w kosmos (minimum na
wysoko�æ 100 km) statek kosmiczny, który zabierze na pok³ad co naj-
mniej trzech pasa¿erów82. W�ród 14 firm bior¹cych udzia³ w konkur-
sie, s¹ takie, które maj¹ ju¿ konkretne rozwi¹zania i planuj¹ odbycie
takich lotów jeszcze przed zakoñczeniem 2000 roku83.

25 wrze�nia 1998 roku Agence France Press poda³a wiadomo�æ,
¿e nad pustyni¹ Mohawk w Kalifornii, odby³ siê próbny lot ekspery-
mentalnego samolotu �Proteus�, który w przysz³o�ci przewoziæ bê-
dzie turystów w przestrzeñ kosmiczn¹. Na wysoko�ci 13 kilome-
trów wystrzeliwaæ ma w przestrzeñ kosmiczn¹ kapsu³ê za³ogow¹ z
w³asnym napêdem84. O tym, ¿e kosmoturystyka jest kwesti¹ nieda-
lekiej przysz³o�ci �wiadczy fakt, ¿e ju¿ teraz powstaj¹ kosmiczne
biura podró¿y oraz projekty orbitalnych hoteli. Hartmuth Muller, szef
niemieckiej agencji �Space Tours Gmbh, uwa¿a ¿e pierwsze kosmiczne
wycieczki � ... bêdzie siê mo¿na wybraæ ju¿ za dziesiêæ, najdalej
dwana�cie lat, [ ... ] a pionierzy kosmnicznej turystyki zap³ac¹ za te
wycieczki od 250 do 350 tysiêcy USD. Ceny te powinny jednak szyb-
ko  spadaæ, tak, ¿e ju¿ nied³ugo strefa pozaziemska stanie siê ca³kiem
normalnym celem wakacyjnych podró¿y�.**[Tam¿e.] Znacznie tañ-
sz¹ ofertê przedstawi³a firma Civilian Astronauts, która  od 1997 roku
sprzedaje bilety na kosmiczne rejsy swoj¹ rakiet¹ �Mayflower�.
Wed³ug zapewnieñ jej szfów, specjalna rakieta zabieraæ bêdzie na
pok³ad 6 osób, które przebywaæ bêd¹ w stanie niewa¿ko�ci oko³o 4
minuty. Bilety (po 10 tys. USD) wykupi³o ju¿ 50 pierwszych kosmo-
turystów85.  Dla tych, którzy w kosmosie chcieliby zabawiæ nieco
d³u¿ej zaprojektowano ju¿ kosmiczne hotele. Jednym z nich jest hotel
w kszta³cie ko³a (140 metrów �rednicy) zaprojektowany przez japoñsk¹

81 Wys³anie w przestrzeñ kosmiczn¹ jednego kilograma czegokolwiek kosztuje 10-20 tysiêcy USD.
82 Por. WWW.X.PRIZE.ORG.
83 Jedna z nich (Kelly Space & Technology) ju¿ w 1999 roku zamierza wystrzeliæ pojazd o nazwie �Eclipse

Astroliner�, który zostanie wyniesiony jak najwy¿ej na grzbiecie Boeinga, a dopiero potem w³¹czy w³asny
napêd i wyleci w kosmos. Natomiast statek �Patfinder� zbudowany przez firmê Pioneer Rocketplane wystartuje
w 2000 roku normalnie z lotniska, a dopiero w powietrzu zatankuje ciek³y tlen z samolotu tankowca.

84 Por. Pocz¹tki turystyki kosmicznej ... op. cit., s. 25.
85 Por. Raz, dwa, trzy ... op. cit., s. 22.
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firmê Shimizu Corporation, który jednorazowo bêdzie móg³ go�ciæ 64
�kosmicznych turystów�. Otwarcie hotelu przewidziano na rok 2025.
[Tam¿e.[ Zasady funkcjonowania rynku podró¿y kosmicznych s¹ ak-
tualnie opracowywane przez powsta³e niedawno bran¿owe stowary-
szenie (Space Travel Association). Zachowuj¹ pewien dystans wobec
prztoczonych tu informacji i opinii, trzeba stwierdziæ, ¿e kosmiczne
wycieczki � prêdzej lub pó�niej � stan¹ siê rzeczywisto�ci¹ i bêd¹
kolejnym etapem w rozwoju turystyki.

Na razie coraz wiêksz¹ popularno�ci¹ cieszy siê �turystyka MiG-
owa�. Od 1994 roku Rosyjski O�rodek Badawczy Lotnictwa oferuje
loty samolotami MiG w stratosferê (do 30 kilometrów) z prêdko�ci¹
do 2,6 Macha (1 Mach = prêdko�æ d�wiêku). Cena przelotu wynosi
od 500 do 5000 USD, w zale¿no�ci od wyboru jednego z dziewiê-
ciu ró¿nych typów samolotów. Amerykañski biznesmen, który w
1994 roku jako pierwszy cywil skorzysta³ z takiej okazji, za³o¿y³
nawet firmê oferuj¹c¹ kompleksowe us³ugi dla poszukiwaczy przy-
gód, którzy gotowi s¹ zap³aciæ po kilka tysiêcy USD za lot rosyj-
skim MiG-iem86.

Jakby w przeciwieñstwie do tych form turystyki, które ³¹cz¹ siê z
wykorzystaniem najnowocze�niejszych technologii, du¿¹ popularno-
�ci¹ cieszy siê tak¿e oferta ucieczki od cywilizacji. Przyk³adem mog¹
byæ specjalne pakiety Club Med, reklamowane pod has³em �Antido-
tum dla cywilizacji�. Oferta ta przeznaczona jest dla zwolenników
aktywnego wypoczynku. Mog¹ oni wypoczywaæ w ponad 100 wio-
skach wakacyjnych w 25 krajach, gdzie nie ma telewizorów, radia,
zegarów itd. Tury�ci nie mog¹ tam niczego kupiæ, bowiem wszystko
oferowane jest im �za darmo� � posi³ki, napoje, sprzêt rekreacyjny.
P³atne (przy pomocy specjalnych firmowych ¿etonów) s¹ jedynie na-
poje alkoholowe87.

Skoro o p³aceniu mowa, to równie¿ w tej dziedzinie notuje siê du¿y
postêp. W turystyce znajduje zastosowanie wiele ró¿nych instrumen-
tów i form realizowania p³atno�ci (gotówka, vouchery, czeki, karty kre-
dytowe), o czym wspomniano ju¿ w rozdziale drugim tej ksi¹¿ki. Ry-
nek kart p³atniczych rozwija siê bardzo dynamicznie, a towarzystwa
emituj¹ce karty wprowadzaj¹ coraz to nowe udoskonalenia. Na kon-
ferencji �Cards Europe�99� zorganizowanej w Krakowie, wielkie

86 Por. W³odarski A., Pêdzi³em do granic kosmosu, w: �Focus� Nr 8 (11), sierpieñ 1996, s. 12-16.
87 Por. Altkorn J., Polityka produktu turystycznego, AE Kraków 1991, s. 19.



� 232 �

Aktualne tendencje i trendy wystêpuj¹ce na rynku turystycznym

zainteresowanie budzi³y tzw. karty bezkontaktowe88 oraz tzw. karty
inteligentne (smart cards). Te ostatnie � dziêki wbudowanemu proce-
sorowi � pozwalaj¹ na wyeliminowanie dwóch podstawowych ogra-
niczeñ tradycyjnych kart p³atniczych � niedoskona³ych systemów za-
bezpieczeñ oraz ograniczonej zdolno�ci pamiêciowej89. Inteligentne
karty powinny znacznie u³atwiæ pracê wielu pracownikom szeroko ro-
zumianej bran¿y turystycznej.  Na przyk³ad znacznie upraszczaj¹ one
programy premiowania sta³ych klientów (np. przy lotniczych progra-
mach �frequent flyer�) poprzez fakt, ¿e informacje na temat poprzed-
nich dzia³añ w³a�cicieli karty s¹ ju¿ w niej zakodowane.Dziêki temu,
¿e karty IC pozwalaj¹ na identyfikacjê personaln¹, mog¹ one znale�æ
zastosowanie jako rodzaj biletu, czy karty za³adunku. W przysz³o�ci
byæ mo¿e stan¹ siê jednym z instrumentów w walce z terroryzmem
miêdzynarodowym. Rozwi¹zania tego typu ju¿ s¹ testowane. Od nie-
dawna w porcie lotniczym we Frankfurcie, wprowadzono now¹ pro-
cedurê kontroli to¿samo�ci podró¿nych. Dziêki specjalnemu progra-
mowi komputerowemu oraz odpowiednim urz¹dzeniom, badaj¹cym
optycznie d³ugo�æ, grubo�æ i szeroko�æ palców d³oni, odprawa mo¿e
siê odbywaæ bez udzia³u urzêdników kontroli granicznej. Specjalny
czytnik porównuje zarejestrowane warto�ci pomiaru z danymi na elek-
tronicznej karcie identyfikacyjnej, któr¹ wydaje administracja lotni-
ska. Je¿eli dane s¹ zgodne, komputer � po sprawdzeniu czy dany
podró¿ny nie znajduje siê na li�cie osób poszukiwanych � otwiera
drzwi prowadz¹ce do wyj�cia poza obszar kontrolowany. Dla osób
odbywaj¹cych czêste podró¿e jest to du¿e udogodnienie90.

Jak ju¿ wspomniano, w latach dziewiêædziesi¹tych bardzo dyna-
micznie rozwija siê lotnictwo pasa¿erskie. Prognozy dotycz¹ce
transportu lotniczego wskazuj¹, ¿e w ci¹gu najbli¿szych dwudziestu
lat liczba podró¿uj¹cych samolotami powinna siê podwoiæ. Badania
przeprowadzone przez Airbus Industries wykazuj¹, ¿e w pierwszej de-
kadzie XXI wieku ruch lotniczy bêdzie wzrastaæ w tempie 5,3%, a w
nastêpnych dziesiêciu latach o 4,8% w skali roku. �rednie wykorzysta-
nie miejsc w samolotach wzro�nie ze 179 osób do 227, natomiast na
najbardziej uczêszczanych trasach w Azji i Pacyfiku z 240 do 320.

88 Odczytywane drog¹ radiow¹, za po�rednictwem fal elektromagnetycznych ma³ej lub wielkiej czêstotliwo�ci.
89 Por. Kitchner R.A., La nuova tecnologia delle Plastic Cart e le prospective di applicazione nel turismo, w:

Politica del turismo Nr 5-6, 1991. Cyt. za: Szpila L., Zastosowanie nowoczesnych technologii w obs³udze
ruchu turystycznego (praca magisterska AWF Kraków) 1996, s. 86.

90 Nowakowska A., Tendencje w �wiatowej turystyce � op. cit., s. 29-30
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Wobec faktu, ¿e obecnie najbardziej popularne Boeingi 747, mog¹
zabraæ jednorazowo maksymalnie 400 pasa¿erów, konieczna bêdzie
budowa samolotów zdolnych do przewo¿enia nawet 600 pasa¿erów.
Szacuje siê, ¿e w ci¹gu najbli¿szych kilkunastu lat, linie lotnicze bêd¹
musia³y wydaæ na zakup nowych maszyn (oko³o 16 tysiêcy samolo-
tów ró¿nego typu) ponad 1 bln USD91. Czê�æ z nich z pewno�ci¹ bê-
dzie ju¿ samolotami nowej generacji, które spe³ni¹ te kryteria. Prace
nad projektami nowych konstrukcji trwaj¹ ju¿ od kilkunastu lat.

Jednym z ciekawszych projektów jest HOTOL (Horizontal Take off
Landing) � maj¹cy na celu skonstruowanie samolotu pionowego startu
i l¹dowania, który przewozi³by pasa¿erów na pu³apie 40000 metrów z
prêdko�ci¹ 5-7 jednostek Macha. Zakoñczenie prac przewidziane jest
oko³o 2010 roku. Znacznie bardziej zaawansowane i daj¹ce nadzieje
na szybsz¹ realizacjê, s¹ prace nad projektem HSCT (High Speed Civil
Transport) realizowanym przez koncern Boeing. Dotyczy on superso-
nicznego samolotu o parametrach nieznacznie przewy¿szaj¹cych sa-
moloty �Concorde�, ale znacznie bardziej ekonomicznego w eksplo-
atacji92. W 2005 roku planuje siê oddanie do u¿ytku nowej maszyny
wyprodukowanej przez Airbus Industries. Bêdzie ni¹ samolot nazywa-
ny na razie A3XX, zdolny do przewo¿enia 555 osób na dwóch pok³a-
dach i w trzech klasach, co pozwoli obni¿yæ koszty przewozu pasa¿e-
rów o 20%93. Oprócz zmian technologicznych i konstrukcyjnych, w
przemy�le lotniczym dokonuj¹ siê tak¿e g³êbokie zmiany w zarz¹dza-
niu towarzystwami lotniczymi (o niektórych wspomniano na stronie ....)
oraz organizacji i funkcjonowaniu rynku przewozów lotniczych94.

Jedn¹ z nowo�ci w systemie obs³ugi klientów linii lotniczych jest tzw.
Electronic Ticketing, czyli sprzeda¿ elektronicznych biletów. Polega ona
na tym, ¿e klient nie otrzymuje biletu, ani ¿adnego innego dokumentu.
S¹ one obecne wy³¹cznie w pamiêci komputera. Pionierami we wpro-
wadzaniu nowych technologii i ró¿nego rodzaju ulepszeñ, z regu³y s¹
liderzy rynkowi � wielkie koncerny turystyczne, linie lotnicze, ³añcuchy
hotelowe itd. Pomys³ elektronicznych biletów lotniczych (wkrótce byæ
mo¿e tak¿e kolejowych i promowych) pokazuje, ¿e nowe rozwi¹zania

91 Por. Wizje przysz³o�ci nie wymagaj¹ korekty ... op. cit., s. 22.
92 Przyjêto, ¿e minimum op³acalno�ci jednego pasa¿erokilometra powinno wynosiæ nie wiêcej, ni¿ 0,06 USD.

Alejziak W., Transport w turystyce. Nowe rozwi¹zania, tendencje i prognozy na XXI wiek, w: Biuletyn Informa-
cyjny Polskiego Stowarzyszenia Turystyki Nr 2, 1992, s. 22-25.

93 Por. Airbus wprowadza nowe modele samolotów, w: Polska Gazeta Turystyczna Nr 4, 15-31 marca 1999, s.12
94 Por. m.in.: Wspólna Europa � szanse i zagro¿enia dla transportu [Red. W. Januszkiewicz], Kolegium Gospo-

darki �wiatowej, Warszawa 1995 oraz Aviation and Tourism Policies. � Balancing the Benefits, WTO, Lon-
don, New York 1994.
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nie s¹ wy³¹czn¹ domen¹ najwiêkszych firm. System ten zosta³ bowiem
po raz pierwszy zastosowany w 1995 roku przez dwie ma³e amerykañ-
skie linie lotnicze Volujet oraz South-West95. Kiedy okaza³o siê, ¿e sys-
tem sprawdza siê w praktyce, a przy tym przynosi du¿e oszczêdno�ci96,
w 1997 roku wprowadzono go na wewnêtrznych liniach SAS i Lufthansy.
Obecnie testowany jest tak¿e przez British Airways oraz United Airlines.
System ten zosta³ bardzo dobrze przyjêty przez biura podró¿y, bowiem
pozwala unikn¹æ wielu pracoch³onnych obliczeñ oraz sporz¹dzania spra-
wozdañ finansowych dla linii lotniczych. Okaza³o siê jednak, ¿e nowe
technologie czasami napotkaj¹ na opory ze strony klientów, którzy
przyzwyczaili siê do tradycyjnych procedur i biletów. Badania przepro-
wadzone przez IATA wykaza³y, ¿e o ile przy zdobywaniu informacji o
przelotach, z pomocy komputera korzysta 55% podró¿uj¹cych samolo-
tami mieszkañców Ameryki Pó³nocnej, 42% Azjatów oraz 38% Europej-
czyków, to z rezerwacji oraz p³acenia w systemie �online� korzysta bar-
dzo niewielu (zaledwie 8%)  klientów linii lotniczych na �wiecie. Pomimo
tego rezerwacje lotnicze stanowi¹ a¿ 84% ogólnej puli rezerwacji �onli-
ne�. Jednak w ci¹gu piêciu lat udzia³ ten spadnie do 59% na rzecz rezer-
wacji hotelowych i wynajmu samochodów97.

Jedn¹ z najwa¿niejszych tendencji w poda¿y turystycznej jest
wzrost wymagañ dotycz¹cych jako�ci us³ug. Poprawa w tej dziedzi-
nie wymaga wysoko wykwalifikowanego personelu. Dlatego te¿, w
ostatnim okresie obserwuje siê bardzo szybki rozwój szkolnictwa tu-
rystycznego. Niektórzy uwa¿aj¹, ¿e rozwój ten jest nawet zbyt szybki.
Kierunki turystyczne uruchamiane s¹ na ró¿nych uczelniach, a dy-
plomy s¹ w bardzo ma³ym stopniu porównywalne. W ostatnim okre-
sie WTO podjê³a pewne dzia³ania maj¹ce na celu ujednolicenie syte-
mu kszta³cenia w turystyce. Zajmuje siê tym miêdzy innymi Fundacja
THEMIS, która wspó³pracuje z wieloma uczelniami w ró¿nych kra-
jach, zarówno z renomowanymi uniwersytetami (Sorbona w Pary¿u,
czy Uniwersytet Waszyngtona w Nowym Jorku), jak i ma³ymi szko³a-
mi w krajach rozwijaj¹cych siê (n p. Utali College w Kenii). Temu
samemu celowi s³u¿¹ certyfikaty TEDQUAL wydawane przez WTO98.

95 W Europie jako pierwsze podró¿e bez biletu wprowadzi³y równie¿ dwie ma³e firmy � Izi Jet z Londynu i Air Jet
z Pary¿a.

96 Koszt elektronicznej rezerwacji wynosi �rednio 0,5 USD, podczas gdy koszt biletu drukowanego 9 USD. Por.
Podró¿ bez biletu, w: TTG Poland, Nr 12 (65), grudzieñ 1997, s. 10.

97 Wizje przysz³o�ci nie wymagaj¹ korekty ... op. cit., s. 22.
98 Por. Pl¹der D., TEDQUAL � Metoda oceny jako�ci kadr turystycznych, w: Jako�æ w turystyce � jako�æ kszta³-

cenia kadr dla turystyki. Materia³y seminarium � Sucha Beskidzka, 7-8 grudnia 1998, Zeszyty Naukowe Nr 78
AWF Kraków, Kraków 1999, s. 30.
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Pomimo zastosowania nowoczesnych technologii, w przemy�le
turystycznym dalej podstawow¹ rolê odgrywa czynnik ludzki. Znaj-
duje to wyraz nie tylko w rozwoju szkolnictwa turystycznego oraz
systemu doskonalenia kadr, ale tak¿e w koncepcji marketingu stoso-
wanego do wewn¹trz przedsiêbiorstwa (internal marketing). Koncep-
cja ta polega na zastosowaniu �rodków marketingu wobec personelu
firmy, w celu wywo³ania u niego postaw sprzyjaj¹cych wykonywaniu
zadañ. O potrzebie i zasadach stosowania marketingu wewnêtrznego
interesuj¹co pisze H. Ferguson99.

Pragn¹c w mo¿liwie najbardziej skrótowej formie, a jednocze�nie
w miarê wszechstronnie, przedstawiæ tendencje i trendy uwidacznia-
j¹ce siê po stronie poda¿y turystycznej, zastosowano metodê podob-
n¹ do tej, któr¹ wykorzystano przy opracowaniu tabeli nr 19. Sporz¹-
dzono katalog najwa¿niejszych cech, które charakteryzuj¹
wspó³czesn¹ poda¿ turystyczn¹ oraz przeciwstawiono im te cechy,
które charakteryzowa³y j¹ kilka, czy te¿ kilkana�cie lat temu.

Przedstawione w tabeli tendencje i trendy wskazuj¹, ¿e � podob-
nie jak w przypadku popytu turystycznego � równie¿ wspó³czesna
poda¿ turystyczna zasadniczo ró¿ni siê od tego, co oferowano tury-
stom jeszcze kilkana�cie lat temu. Sprzedawano wówczas g³ównie
pakietowy, identyczny produkt, który mia³ trafiæ do maksymalnie du-
¿ej liczby klientów. G³ównym zadaniem biur turystycznych by³o za-
pewnienie turystom transportu do identycznych hoteli, przy wszêdzie
takiej samej pla¿y. Lokalna poda¿ turystyczna nastawiona by³a na spe³-
nienie wszystkich wymagañ i zachcianek turystów. Je�li do danej miej-
scowo�ci przyje¿d¿ali tury�ci z Wielkiej Brytanii, to czeka³a na nich
angielska ¿ywno�æ, angielskie puby w hotelach, angielka prasa itd.
Dzisiejsi tury�ci oczekuj¹ ju¿ czego� zupe³nie innego. Wszystko to
pozwala s¹dziæ, ¿e turystyka w XXI wieku dosyæ wyra�nie bêdzie siê
ró¿ni³a od turystyki z poprzednich epok, nawet tych niezbyt odle-
g³ych. Nadchodzi byæ mo¿e powolny, ale chyba nieuchronny koniec
ma³ych biur podró¿y. Rynek turystyczny zdaj¹ siê ca³kowicie opano-
wywaæ wielkie koncerny amerykañskie i zachodnioeuropejskie. Prze-
widuje siê, ¿e ju¿ na pocz¹tku nastêpnego stulecia do³¹cz¹ do nich
firmy azjatyckie, g³ównie japoñskie i chiñskie (mo¿e tak¿e rosyjskie).
Oczywi�cie zostanie pewna ilo�æ mniejszych, prywatnych biur pod-

99 Por. Feruson H., Global Markets, Internal Marketing and Culture, w: World-Class Service, Intercultural Press
Inc. Jarmouth, 1989. Cyt. za: Altkorn J., Polityka produktu turystycznego ... op. cit., s. 14.
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Tabela nr 20. Zmiany w poda¿y turystycznej. Koncepcja �Old & New Tourism�.

CECHY CHARAKTERYSTYCZNE
TURYSTYKI WSPÓ£CZESNEJ

1) Dominuje rynek nabywcy a firmy turystyczne
dzia³aj¹ w systemie permanentnej miêdzyna-
rodowej konkurencji, powoduj¹cej w¹ski mar-
gines zysku.

2) Transgraniczny charakter przemys³u turystycz-
nego. Wzrastaj¹ca ilo�æ i znaczenie wielkich
korporacji ponadnarodowych. Zjawisko ³¹cze-
nia siê i wykupywania przedsiêbiorstw.

3) Rozszerzanie sfer wp³ywów i zakresu dzia³al-
no�ci w�ród tzw. �wielkich graczy� na rynku
turystycznym (linii lotniczych, touroperatorów,
³añcuchów hotelowych).

4) Spadek znaczenia po�redników, w tym zw³asz-
cza agencji turystycznych. Dostawcy coraz
czê�ciej próbuj¹ dotrzeæ bezpo�rednio do
klientów (poprzez internet, telemarketing).

5) Poszukiwanie nowych sposobów dzia³alno�ci
przez firmy zagro¿one wyeliminowaniem z
rynku, w tym zw³aszcza agencje turystyczne
(np. komplesowa obs³uga wielkich firm, two-
rzenie w³asnych pakietów, poszukiwanie nisz
rynkowych, agresywny marketing).

6) Na rynek turystyczny wchodz¹ firmy dotych-
czas nie zwi¹zane z bran¿¹ turystyczn¹ (np.
QUELLE, OTTO � sieci domów towarowych
prowadz¹ce sprzeda¿ wysy³kow¹).

7) Powstawanie zupe³nie nowych firm o charak-
terze touroperatorskim, bêd¹ce wynikiem roz-
woju ró¿nych elektronicznych systemów infor-
macji i rezerwacji �wiadczeñ.

8) Liberalizacja transportu lotniczego. Wzrost
konkurencji miêdzy liniami europejskimi i
amerykañskimi. Alianse strategiczne i przewi-
dywane fuzje. Spadek znaczenia towarzystw
czarterowych. Pojawienie siê tanich tzw. dys-
kontowych linii lotniczych.

9) �wiadoma polityka turystyczna pañstw oraz
miêdzynarodowych organizacji (WTO,
WT&TC, IATA, ICAO, UFTAA, ETC, OECD).

10)Po³o¿enie akcentu na jako�ciow¹ stronê zja-
wisk turystycznych.

11)Pe³na analiza zjawisk zwi¹zanych z rozwojem
turystyki. Równoczesne i równoprawne
uwzglêdnianie wszystkich czynników (ekono-
micznych, spo³ecznych, kulturowych, przyrod-
niczych, edukacyjnych itp.).

CECHY CHARAKTERYSTYCZNE
TURYSTYKI TRADYCYJNEJ

Wcze�niej � panowa³a raczej równowaga, a w
niektórych krajach i ca³ych regionach geograficz-
nych (np. dawne kraje socjalistyczne) dominowa³
rynek producenta.

Wcze�niej � na rynkach krajowych dominowa³y
rodzime przedsiêbiorstwa turystyczne, lotnicze,
hotelarskie, gastronomiczne. W wiêkszo�æ ich
obrotów przypada³a na rynek krajowy.

Wcze�niej � dominowa³a wyra�na specjaliza-
cja, a ewentualne rozszerzanie zakresu dzia³al-
no�ci odbywa³o siê na zasadzie wspó³pracy firm
dzia³aj¹cych w ró¿nych bran¿ach.

Wcze�niej � na rynku sprzeda¿y detalicznej
us³ug turystycznych dominowa³y wielkie sieci
agencyjne, �ci�le powi¹zane z czo³owymi touro-
peratorami (hurtownikami).

Wcze�niej � agencje koncentrowa³y dzia³alno�æ
na sprzeda¿y pakietów wakacyjnych oraz biletów
lotniczych. Ich ma³o urozmaicona oferta, raczej
nie obejmowa³a chêtnie sprzedawanych dzisiaj
ró¿nych dodatkowych us³ug (np. ró¿nego rodzaju
ubezpieczeñ).

Wcze�niej � rynek turystyczny by³ dosyæ jed-
norodny, a bezpo�rednia sprzeda¿ us³ug odbywa-
³a siê g³ównie poprzez agencje. Pewn¹ konkuren-
cjê stanowi³y dla nich stowarzyszenia.

Wcze�niej  -- bezpo�rednie kontakty z do-
stawcami pakietów lub pojedynczych us³ug by³y
bardzo utrudnione.

Wcze�niej � narodowe linie lotnicze korzysta-
³y z parasola ochronnego w postaci protekcyjnej
polityki w³adz pañstwowych, które na wiele spo-
sobów chroni³y w³asne rynki. Ograniczona kon-
kurencja sprawia³a, ¿e regularne linie niechêtnie
czarterowa³y loty.

Wcze�niej � mieli�my do czynienia raczej ze
spontanicznym, a nie planowanym rozwojem tu-
rystyki.

Wcze�niej � liczy³ siê prawie wy³¹cznie aspekt
ilo�ciowy (wzrost).

Wcze�niej � w analizach rozwoju turystyki bra-
no pod uwagê g³ównie czynniki ekonomiczne �
rozwój gospodarczy regionów recepcyjnych, wal-
kê z bezrobociem, a zw³aszcza maksymalizacjê
zysku.

12)Postêpuj¹ca liberalizacja w podró¿ach miêdzy-
narodowych. Coraz wiêcej krajów stoi otwo-
rem dla turystów zagranicznych.

13)Wzrost znaczenia bezpieczeñstwa w organi-
zacji i obs³udze ruchu turystycznego, spowo-
dowany wrastaj¹c¹ skal¹ przestêpstw, patolo-
gii spo³ecznych i terroryzmu
miêdzynarodowego,bêd¹cych efektem �
miêdzy innymi � u³atwieñ w podró¿y i libe-
ralizacji kontroli granicznych.

Wcze�niej � istnia³o wiele barier ograniczaj¹-
cych wyjazdy zagraniczne (np. powszechno�æ wiz
wjazdowych, trudno�ci z wymian¹ walut itp.).

Wcze�niej � �eksport przestêpczo�ci� wykazy-
wa³ znacznie mniejsz¹ dynamikê. ¯elazna kurty-
na nie pozwala³a na kontakty grup przestêpczych
po obu jej stronach, a tury�ci rzadko byli celem
ataków terrorystycznych.
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14)Standaryzacja produktów oraz ujednolicenie
prawa turystycznego oraz inne ustalenia (np.
Karta Turystów w krajach UE) pozwalaj¹ce na
identyfikacjê i powi¹zanie jako�ci oferowanych
us³ug z ich cenami.

15)Wiêksze zró¿nicowanie produktów turystycz-
nych. Dostosowanie ich do zmieniaj¹cych siê
gustów i preferncji coraz bardziej wymagaj¹-
cych klientów ( w³¹cznie z przygotowaniem
ich na specjalne zamówienie).

16)Wzrost znaczenia aktywnych form wypoczyn-
ku, zwi¹zanych ze sportem kultur¹ i eduka-
cj¹. W ofercie kierowanej do turystów urlopo-
wych propagowanie wakacji okre�lanych
mianem ASIi (Activities and Special Interest).

17)Wzrost wymagañ dotycz¹cych jako�ci us³ug.
Tury�ci oczekuj¹ teraz wysokiej jako�ci us³ug
niezale¿nie od formy turystyki oraz kraju, w
którym s¹ �wiadczone.

18) Mniejsze znaczenie ceny oraz orien-
tacja na nowe warto�ci, jako czynnik decy-
duj¹cy o zakupie us³ug turystycznych.
Wzrost znaczenia us³ug dodatkowych czê-
sto do³¹czanych za darmo lub po niskich
cenach do podstawowego pakietu.

19)Wzrost znaczenia dzia³alno�ci marketingowej.
Powszechno�æ stosowania ró¿norodnych form
agresywnej promocji, skierowanej do konkret-
nych, wyselekcjonowanych wcze�niej segmen-
tów rynkowych.

20)Elastyczno�æ dzia³alno�ci firm turystycznych,
które musz¹ braæ pod uwagê fakt spontanicz-
no�ci decyzji konsumenckich oraz to, ¿e obec-
nie podejmowanie s¹ one czêsto w ostatniej
chwili.

21)Mnogo�æ zastosowañ i powszechno�æ wyko-
rzystania komputerowych systemów rezerwa-
cyjnych, zarówno przy tworzeniu, jak i dystry-
bucji wiêkszo�ci �wiadczeñ turystycznych.

22)Wykorzystanie nowoczesnych �rodków infor-
macji, reklamy i promocji turystycznej (CD-
Room, telewizja kablowa, info-kioski tury-
styczne).

23)Troska o stan i ochronê �rodowiska przyrodni-
czego i kulturowego oraz interesy ludno�ci
miejscowej. Zrównowa¿ony rozwój turystyki
(sustainable tourism development).

24)Ochrona najcenniejszych obszarów i atrakcji
turystycznych. tworzenie stref ochronnych,
zakazy inwestycji.

CECHY CHARAKTERYSTYCZNE
TURYSTYKI TRADYCYJNEJ

Wcze�niej � mieli�my do czynienia z brakiem
powszechnego systemu, który okre�la³by standar-
dy us³ug oraz sposoby zabezpieczeñ dla klienta
(np. kategoryzacja bazy, czas jazdy kierowców
autokarów, itp.).

Wcze�niej � dominowa³a sprzeda¿ stereotypo-
wych, zrycza³towanych imprez (package tours),
w których nie zwracano uwagi na kwestiê uroz-
maicenia potrzeb, motywacji i preferencji tury-
stycznych.

Wcze�niej � dominowa³a standardowa oferta
pakietów wakacyjnych oparta na formule 3XS (sea,
sun, sand � morze s³oñce i piasek), któr¹ obecnie
zdaje siê wypieraæ 3XE (entertainment, excitement,
education � rozrywka, podniecenie i kszta³cenie).

Wcze�niej � jako�æ us³ug aczkolwiek równie¿
wa¿na, to jednak nie wp³ywa³a tak zasadniczo na
kwestiê utrzymania siê firm turystycznych na ryn-
ku.

Wcze�niej � wyra�nie dominowa³o ukierunko-
wanie na ceny, jako czynnik decyduj¹cy o zaku-
pie. Czêsto by³a ona jedynym narzêdziem walki
o klienta, co dezorganizowa³o rynek i doprowa-
dzi³o do kilku spektakularnych bankructw (np.
International Leisure Group).

Wcze�niej � powszechnie obowi¹zywa³y sta³e
ceny katalogowe. Du¿o wiêksz¹ uwagê skupiano
na reklamie firm, ni¿ promocji konkretnych pro-
duktów. Reklama i promocja adresowane by³y
raczej do wszystkich potencjalnych klientów.

Wcze�niej � rezerwacji �wiadczeñ w firmach
turystycznych dokonywano na wiele miesiêcy
przed wyjazdem. Tak popularna obecnie sprze-
da¿ w systemie �last minute� nale¿a³a do rzadko-
�ci.

Wcze�niej � by³y one wykorzystywane przede
wszystkim przy sprzeda¿y biletów lotniczych i
rezerwacjach hotelowych. Nie korzystano z nich
na etapie tworzenia produktów.

Wcze�niej � g³ównym no�nikiem informacji tu-
rystycznej i reklamy by³a tradycyjna broszura oraz
folder reklamowy.

Wcze�niej � brak takiej troski oraz lekcewa¿e-
nie niekorzystnego wp³ywu masowej turystyki na
�rodowisko oraz interesy spo³eczno�ci lokalnych,
(tworzenie tzw. gett turystycznych).

Wcze�niej � zarówno lokalizacja inwestycji jak
i ruch turystyczny kierowana by³a jak najbli¿ej
najcenniejszych obszarów i atrakcji.

25)Wzrost zapotrzebowania na wysoko kwalifi-
kowan¹ kadrê turystyczn¹. Swobodny prze-
p³yw si³y roboczej. Rozwój szkolnictwa tury-
stycznego, zw³aszcza na poziomie wy¿szym.

Wcze�niej � personel obs³uguj¹cy turystów, czê-
sto rekrutowano z innych bran¿, uznaj¹c ¿e praca
w turystyce wymaga bardziej pewnych predyspo-
zycji, ni¿ wiedzy i umiejêtno�ci.

�ród³o: Opracowanie w³asne.
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ró¿y. Skupi¹ siê one jednak na �wiadczeniu us³ug specjalistycznych,
których gigantom nie bêdzie siê op³aca³o organizowaæ100.

Zmianom ulegnie tak¿e struktura miêdzynarodowego ruchu tury-
stycznego. Obecnie prawie trzy czwarte podró¿uj¹cych po �wiecie
turystów to Amerykanie i Europejczycy � do niedawna g³ównie z
zachodniej czê�ci Starego Kontynentu, teraz ju¿ z prawie wszystkich
jego zak¹tków. Jednak wydaje siê, ¿e ju¿ nied³ugo dominacja ta siê
skoñczy. Na rynek turystyczny wkroczy bowiem turysta z Azji. Prze-
widuje siê, ¿e ju¿ oko³o 2005 roku, co czwarty podró¿uj¹cy po �wie-
cie turysta, bêdzie przedstawicielem ¿ó³tej rasy, a do dwóch dotych-
czasowych g³ównych obszarów recepcji turystycznej � jakimi by³y
Europa i Ameryka Pó³nocna � do³¹cz¹ przynajmniej kolejne dwa
wielkie, dotychczas zamkniête kraje � Chiny i Rosja. Tam te¿ prowa-
dzone bêd¹ najwiêksze inwestycje komunikacyjne i turystyczne. Z
du¿¹ doz¹ prawdopodobieñstwa mo¿na przyj¹æ, ¿e ju¿ w pierwszej
po³owie przysz³ego stulecia, turystyka obejmie w zasadzie ca³y �wiat,
w tym regiony uchodz¹ce dotychczas za niedostêpne i dzikie.

Opisane w tym rozdziale procesy i zjawiska, spowodowa³y zasad-
nicz¹ zmianê podej�cia wielkich firm turystycznych do ich obecnych,
a zw³aszcza przysz³ych poczynañ. Przy opracowywaniu strategii dzia-
³alno�ci nie kieruj¹ siê ju¿ � jak do niedawna � pytaniem �co chce-
my sprzedaæ?�, ale �co aktualni i potencjalni klienci chcieliby ku-
piæ?�. Przez ostatnie trzydzie�ci lat rozwiniête rynki by³y zdominowane
przez poda¿, co doprowadzi³o do ukszta³towania siê odpowiednich
metod dzia³alno�ci przedsiêbiorstw. W najbli¿szych latach nale¿y
oczekiwaæ wyra�nego wzrostu znaczenia czynników zwi¹zanych z
popytem. Te firmy, które w porê nie zorientuj¹ siê w zmieniaj¹cych
siê realiach, mog¹ utraciæ bezpowrotnie swoich klientów i mieæ po-
wa¿ne problemy z utrzymaniem siê na coraz bardziej konkurencyj-
nym rynku. Dlatego te¿, w ostatnim okresie wzrasta znaczenie pro-
gnozowania kierunków rozwoju popytu turystycznego. Stanowi¹ one
teraz punkt wyj�cia przy opracowywaniu wszelkich planów i strategii
dzia³alno�ci. Dotyczy to zarówno liderów przemys³u turystycznego,
jak i ma³ych przedsiêbiorstw. Prognozowaniu rozwoju turystyki  po-
�wiêcony jest kolejny rozdzia³ tej ksi¹¿ki.

100 Por. Czy �wiat nale¿y do gigantów, w: Polska Gazeta Turystyczna Nr 4, 15-31 marca 1999, s. 14-15.
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6
Turystyka w XXI wieku
w �wietle wybranych
prognoz i raportów

W rozdziale poprzednim zajmowali�my siê analiz¹ aktualnych
tendencji i trendów wystêpuj¹cych na rynku turystycznym. Analizy te
dotyczy³y g³ównie aspektów jako�ciowych i mia³y na celu pokazanie
g³ównych kierunków rozwoju popytu i poda¿y turystycznej. Natomiast
w tej czê�ci ksi¹¿ki, zaprezentowane zostan¹ przede wszystkim pro-
gnozy ilo�ciowe. Próba projekcji zjawisk i procesów, które bêd¹ za-
chodziæ na rynku turystycznym w ci¹gu pierwszych dwudziestu lat
XXI wieku, oparta jest o prognozy opublikowane przez trzy najwa¿-
niejsze miêdzynarodowe organizacje turystyczne � �wiatow¹ Orga-
nizacjê Turystyki (WTO), �wiatow¹ Radê Podró¿y i Turystyki oraz Miê-
dzynarodowy Zwi¹zek Turystyki (AIT).

6.1. Metody prognozowania zjawisk
turystycznych

Przewidywanie przysz³o�ci zawsze mia³o dla ludzi du¿e znacze-
nie. Nadzieje i obawy z ni¹ zwi¹zane, sk³ania³y ich nie tylko do jej
sondowania, ale tak¿e do próby jej kreowania (o ile by³o to mo¿liwe).
Wydaje siê jednak, ¿e w chwili obecnej prognozowanie przysz³o�ci
jeszcze bardziej zyska³o na znaczeniu. Niejednokrotnie znajduje siê
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w samym centrum uwagi polityków gospodarczych, ekonomistów, a
tak¿e publicystów i dziennikarzy. Tempo rozwoju cywilizacyjnego
sprawia, ¿e trudno sobie wyobraziæ sytuacjê, aby kierowanie skom-
plikowanymi procesami � a do takich z pewno�ci¹ nale¿y rozwój
turystyki � mog³o siê odbywaæ bez prognoz dotycz¹cych tych proce-
sów. Prognozowanie jest wkomponowane w ka¿dy nowoczesny sys-
tem zarz¹dzania.

Jeszcze do niedawna istnia³a wyra�na odrêbno�æ procesu pla-
nowania oraz badañ prognostycznych. Wynika³a ona miêdzy inny-
mi z obawy przed zast¹pieniem planów dyrektywnych systemem
prognoz. Czasami obawy te przybiera³y nawet postaæ ogólnej ne-
gacji prognoz ekonomicznych, co mia³o miejsce szczególnie w wa-
runkach gospodarki socjalistycznej. Nieufny stosunek do progno-
zowania, który do niedawna cechowa³ wielu praktyków
gospodarczych i planistów, wynika³ tak¿e z obawy przed stratami,
jakie � w przypadku prognoz nietrafnych � mog³y spowodowaæ
decyzje podejmowane na ich podstawie. Jednak wiêkszo�æ zastrze-
¿eñ w stosunku do prognozowania nie wytrzyma³a próby czasu i
rozs¹dku1. Obecnie nie trzeba ju¿ nikogo przekonywaæ o tym, ¿e
podejmowanie racjonalnych decyzji i stymulowanie rozwoju inte-
resuj¹cych nas zjawisk, wymaga w pierwszym rzêdzie umiejêtno-
�ci przewidywania ich procesów rozwojowych2. Gwa³towny wzrost
zapotrzebowania na ró¿ne metody przewidywania przysz³o�ci, spo-
wodowa³ powstanie nowej dyscypliny naukowej � prognostyki. To
z jej dorobku korzystaj¹ naukowcy staraj¹cy siê znale�æ odpowied�
na pytanie: jak wygl¹daæ bêdzie turystyka i przemys³ turystyczny
w XXI wieku?

Podstaw¹ prognozowania zawsze jest poprawnie przeprowadzo-
na diagnoza badanej rzeczywisto�ci, czyli stwierdzenie aktualnego
stanu badanych zjawisk, istniej¹cych wspó³zale¿no�ci i sprzê¿eñ
zwrotnych, kierunków i si³y oddzia³ywania czynników wewnêtrz-
nych i zewnêtrznych, istniej¹cych ograniczeñ oraz rezerw3. Przy
projekcji przysz³ych zjawisk mo¿na skorzystaæ z wielu technik pro-
gnozowania. Ró¿ni¹ siê one miêdzy sob¹ przede wszystkim hory-
zontem czasowym oraz liczb¹ rozpatrywanych czynników.

1 Por. Grabiñski T., Wydymus S., Zelia� A., Metody prognozowania rozwoju spo³eczno-gospodarczego, AE Kra-
ków 1993, s. 13.

2 Tam¿e, s. 7.
3 Tam¿e, s. 12.
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Na przyk³ad, aby przewidzieæ kierunki rozwoju popytu turystyczne-
go mo¿emy pos³u¿yæ siê analiz¹ szeregów czasowych, w której kon-
centrujemy siê jedynie na historycznym rozwoju jednej zmiennej
(np. liczba przyjazdów lub wielko�æ dochodów z turystyki). Je�li
chcemy poszerzyæ nasze analizy o wiêksz¹ liczbê zmiennych, mu-
simy zastosowaæ bardziej skomplikowane metody. Mog¹ to byæ na
przyk³ad liniowe modele regresji, które opieraj¹ siê na podobnych
za³o¿eniach, ale w odniesieniu do dwóch zmiennych. Jedn¹ z nich
jest analiza regresji wielorakiej, z ró¿nymi modelami zastosowañ
(np. modele grawitacyjne), które ustalaj¹ popyt zale¿nie od trzech
lub wiêcej zmiennych.

Prognostyka oferuje wiele sposobów przewidywania przysz³o-
�ci4. Mo¿na je podzieliæ na trzy podstawowe grupy: metody ekstra-
polacyjne, intuicyjne oraz interferencyjne5. Pierwsza grupa dotyczy
metod, które opieraj¹ siê na zaobserwowanych tendencjach i tren-
dach rozwojowych danego zjawiska w przesz³o�ci. Obserwacje te
stanowi¹ podstawowe przes³anki wnioskowania prognostycznego,
przy którym wykorzystuje siê ró¿ne modele ekonometryczne. Z ko-
lei metody intuicyjne nie s¹ poparte �cis³ymi obliczeniami, a ca³y
proces prognozowania opiera siê na twórczych mo¿liwo�ciach ludz-
kiego umys³u, w tym zw³aszcza na skojarzeniach, swobodnej wy-
mianie pogl¹dów oraz zg³aszaniu pomys³ów. Natomiast metody in-
terferencyjne umo¿liwiaj¹ przewidywanie jednych zjawisk, na
podstawie innych, mimo ¿e nie obserwuje siê miêdzy nimi zwi¹z-
ków przyczynowo-skutkowych. W ka¿dej z tych grup mo¿na wy-
ró¿niæ wiele technik prognozowania, które maj¹ ró¿n¹ warto�æ po-
znawcz¹ oraz mo¿liwo�ci zastosowania. Niektóre z nich mog¹
pos³u¿yæ do prognoz kompleksowych, inne pe³ni¹ jedynie rolê po-
mocnicz¹. Obecnie najwiêksz¹ wagê przywi¹zuje siê do metod eks-
trapolacyjnych. Pozornie najmniej pewne wydaj¹ siê byæ metody
intuicyjne. Jednak ich warto�æ jest równie du¿a, bowiem najczê�ciej
opieraj¹ siê na wiedzy i do�wiadczeniu specjalistów, którzy wyda-
j¹c opinie na dany temat, uwzglêdniaj¹ miêdzy innymi wyniki pro-
gnoz przeprowadzonych innymi metodami.

4 Obecnie znanych jest kilkadziesi¹t sprawdzonych metod prognozowania. Na przyk³ad w cytowanej ju¿ ksi¹¿-
ce � T. Grabiñski, S. Wydymus i A. Zelia� � wyró¿niaj¹ a¿ siedem podstawowych grup obejmuj¹cych w
sumie oko³o 50 ró¿nych metod prognozowania.

5 Penc J., Strategie zarz¹dzania. Perspektywiczne my�lenie, systemowe dzia³anie. Agencja Wydawnicza Placet,
Warszawa 1997, s. 77-81.
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Wed³ug J. Van Doorna, przy prognozowaniu zjawisk turystycz-
nych � w zale¿no�ci od potrzeb oraz mo¿liwo�ci technicznych �
mo¿na wykorzystaæ praktycznie ka¿d¹ z czterech podstawowych
metod prognozowania zjawisk spo³eczno-ekonomicznych6.
� Prognozowanie rozpoznawcze (ang. exploratory forecasting), gdzie

koncentrujemy siê na ekstrapolacji trendów oraz poszukiwaniu uza-
sadnionego logicznie rozwoju zdarzeñ ze zbioru alternatywnych
mo¿liwo�ci. Podstawowe narzêdzia metodologiczne w tej technice
to: wspomniana ju¿ analiza szeregów czasowych (np. metoda Boxa-
Jenkinsa, czy metoda wiod¹cego wska�nika), analiza regresji (np.
modele regresji wielorakiej: Artusa, Askari�ego, liniowy model re-
gresji Juda), modele grawitacyjne (np. Armstronga, Cramptona, Le-
sceux). Pewn¹ specyfikê maj¹ tzw. scenariusze, które mo¿na okre-
�liæ jako hipotetyczne sekwencje wydarzeñ, oparte na pewnych
wzorcach tych samych wydarzeñ w przysz³o�ci oraz drogach, które
do nich prowadz¹. W prognozowaniu rozpoznawczym opracowa-
nie scenariusza oznacza przesuniêcie zjawiska w skali �od prze-
sz³o�ci, poprzez tera�niejszo�æ, do przysz³o�ci�.

� Prognozowanie heurystyczne (ang. speculative forecasting), które
w du¿ym stopniu ma charakter subiektywny, bowiem mamy w
nim do czynienia z kombinacj¹ intuicji, ekspertyzy i powszechnie
uznawanych za³o¿eñ. Prognostycy s¹ w mniejszym stopniu uza-
le¿nieni od bazy danych. Najczê�ciej stosowane techniki to: tech-
nika twórczo�ci operatywnej, technika nadzoru pobudzaj¹cego,
techniki oparte na dyskusji grupowej (SIG � Subjective Integrated
Group Processes). Wspóln¹ cech¹ tego typu badañ jest po³¹czenie
wiedzy i do�wiadczenia ekspertów. Najbardziej znanymi, a jed-
nocze�nie kontrowersyjnymi metodami tego typu s¹: burza mó-
zgów i metoda delficka. W turystyce znacznie szersze zastosowa-
nie ma ta ostatnia. Najwa¿niejsz¹ jej cech¹ jest d¹¿enie do
jednomy�lno�ci. Cz³onkowie grupy ekspertów bior¹cych udzia³ w
badaniu, odpowiadaj¹ (anonimowo i w formie pisemnej) na pyta-
nia zawarte w kwestionariuszu, które dotycz¹ prawdopodobieñ-
stwa wyst¹pienia pewnych zdarzeñ. Na przyk³ad czy w 2000 roku
mo¿liwe bêdzie stuprocentowe skomputeryzowanie systemu re-
zerwacji �wiadczeñ (dla wszystkich agencji turystycznych, linii

6 Van Doorn J., Krótki przegl¹d technik stosowanych w prognozowaniu turystycznym, w: Problemy Turystyki Nr
3, Instytut Turystyki, Warszawa 1984, s. 16-24.
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lotniczych i ³añcuchów hotelowych). W czasie dyskusji eksperci
wymieniaj¹ swoje opinie, próbuj¹c przekonaæ pozosta³ych do swo-
ich racji. Pod uwagê brane s¹ jedynie te zbiorowe odpowiedzi, co
do których uzyskano jednomy�lno�æ.

� Prognozowanie normatywne (ang. normative forecasting), w któ-
rym podstawow¹ rolê odgrywa jasne i wyra�ne sformu³owanie war-
to�ci i norm, maj¹cych obowi¹zywaæ w przysz³o�ci. Czynno�æ ta
stanowi jednocze�nie pierwszy etap procesu prognozowania, po któ-
rym nale¿y skonstruowaæ seriê spójnych obrazów przysz³o�ci i ko-
lejno prze�ledziæ drogê ich realizacji. Obrazy te, zwane scenariu-
szami, s¹ podstawowym narzêdziem metodologicznym w tej
technice prognozowania. Jednak w przeciwieñstwie do scenariuszy
wystêpuj¹cych w prognozowaniu rozpoznawczym, w scenariuszach
normatywnych postêpowanie jest bardziej wyrafinowane, bowiem
prognostyk wychodz¹c z za³o¿onego stanu w przysz³o�ci, porusza
siê w ty³ i w przód, kontroluj¹c ca³y czas realizacjê za³o¿onego
stanu. Prognozowanie normatywne ma szczególne znaczenie w
okre�laniu strategii dzia³alno�ci oraz polityki pañstwa w danej dzie-
dzinie. Du¿ym utrudnieniem dla zastosowania tego rodzaju pro-
gnozowania w turystyce jest �nieprecyzyjno�æ� pojêcia turystyka
oraz wielosektorowo�æ przemys³u turystycznego.

� Prognozowanie zintegrowane (ang. integrative forecasting), które
jest najbardziej skomplikowan¹ form¹ projekcji przysz³o�ci. Za-
kres postêpowania w tej metodzie, obejmuje wszystkie techniki
stosowane w omówionych wcze�niej rodzajach prognozowania.
Jego celem jest ustalenie i porównanie charakterystycznych cech
ró¿nych odizolowanych prognoz, aby uwiarygodniæ i zweryfiko-
waæ wnioski wyp³ywaj¹ce z poszczególnych technik. Dziêki temu,
proceduralnie bardzo szerokiemu podej�ciu, osi¹ga siê funkcjo-
naln¹ kumulacjê wiedzy, horyzontów czasowych, przyk³adów i
wycinków rzeczywisto�ci, co daje znakomite efekty. Do najczê-
�ciej stosowanych metod tego typu, nale¿¹ modele analizy nak³a-
dów i wyników (input-output).
W literaturze spotkaæ mo¿na wiele klasyfikacji prognoz. Jedn¹ z naj-

bardziej wyczerpuj¹cych jest typologia opracowana przez K. Secomskie-
go7, która praktycznie wyczerpuje wszystkie mo¿liwe w tym zakresie

7 Secomski K., Prognostyka, WP, Warszawa 1971.
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sytuacje. Podstawowe znaczenie ma jednak cel oraz horyzont czasowy
prognozy. Dlatego te¿ najwa¿niejsze s¹ podzia³y na prognozy krótko (prze-
wa¿nie do 3 lat), �rednio (3-10 lat) oraz d³ugoterminowe (ponad 10 lat).
W tych ostatnich czasami wyodrêbnia siê tzw. prognozy perspektywicz-
ne (10-20 lat). Trzeba jednak podkre�liæ wzglêdno�æ tego podzia³u, który
w du¿ej mierze zale¿y od specyfiki prognozowanych zjawisk8.

Inny (choæ �ci�le zwi¹zany z poprzednim) podzia³, wyró¿nia pro-
gnozy operacyjne i strategiczne (gdzie g³ównym kryterium jest funkcja
prognoz i ich praktyczne wykorzystanie). Prognozy mo¿emy podzieliæ
tak¿e na ogólne i szczegó³owe (ze wzglêdu na zakres przedmiotowy),
�wiatowe, miêdzynarodowe, krajowe i regionalne (zasiêg terytorialny),
indukcyjne i dedukcyjne (metoda) oraz wiele innych. Szczególnym ro-
dzajem klasyfikacji prognoz, jest ich podzia³ na prognozy mikro i ma-
kroekonomiczne. W pierwszym przypadku chodzi o prognozy dotycz¹-
ce rozwoju okre�lonego przedsiêbiorstwa, w drugim za� mamy do
czynienia z prognozami w ujêciu ca³ej gospodarki.

Najliczniejsz¹ i chyba najdok³adniej opracowan¹ grup¹ metod
prognostycznych s¹ metody statystyczne, zwane tak¿e ekonometrycz-
nymi. Ich znaczenie gwa³townie wzros³o w ostatnich latach, co ma
�cis³y zwi¹zek z szybkim rozwojem nowoczesnych technik oblicze-
niowych. Dlatego te¿, wielu autorów uwa¿a, ¿e �... konstrukcja od-
powiedniego modelu ekonometrycznego i oparta na niej prognoza,
powinny staæ siê jednym z powszechnie stosowanych sposobów roz-
wi¹zywania trudnego problemu odgadywania przysz³o�ci�9. Z kolei J.
van Doorn twierdzi, ¿e najlepszym sposobem prognozowania � za-
równo je�li chodzi o ogóln¹ kwestiê rozwoju turystyki, jak i poszcze-
gólnych jej elementów � jest kombinacja metod, zak³adaj¹ca wyko-
rzystanie: analizy szeregów czasowych, badañ delfickich oraz
scenariuszy. Podkre�la przy tym, ¿e w zwi¹zku z rosn¹c¹ liczb¹, dy-
namik¹ oraz wzajemn¹ zale¿no�ci¹ czynników sk³adaj¹cych siê na
system turystyki � badania prognostyczne nad tym zjawiskiem �
powinny byæ prowadzone w takiej w³a�nie (a nie innej) kolejno�ci.
Wed³ug J. Van Doorna, �... prognozowanie jest jednym z powa¿nie
zaniedbanych, ale przypuszczalnie najistotniejszych elementów kszta³-
towania polityki w turystyce i wypoczynku w tej dekadzie�10.

8 Na przyk³ad, prognozê dotycz¹c¹ podboju Kosmosu i jego wykorzystania w celach turystycznych, która obej-
mowa³aby okres 15 lat trudno by³oby nazwaæ d³ugookresow¹.

9 Grabiñski T., Wydymus S., Zelia� A., Metody prognozowania rozwoju ... op. cit., s. 21.
10 Van Doorn J., Krótki przegl¹d technik w prognozowaniu turystycznym ... op.cit.,  s. 28.
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6.2. Podró¿e i turystyka do roku 2005
� raport �wiatowej Rady Podró¿y
i Turystyki

World Travel & Tourism Council jest �wiatow¹ koalicj¹ szefów
kilkudziesiêciu (oko³o 70) liderów �wiatowego przemys³u turystycz-
nego, która ma na celu u�wiadamianie rz¹dom poszczególnych
pañstw oraz spo³eczno�ci miêdzynarodowej ogromnego i stale wzra-
staj¹cego znaczenia turystyki w gospodarce �wiatowej. Organizacja
ta stara siê tak¿e usuwaæ bariery hamuj¹ce rozwój przemys³u tury-
stycznego. Tym w³a�nie celom s³u¿¹ publikowane przez ni¹ co pe-
wien czas raporty, analizuj¹ce aktualn¹ sytuacjê oraz prognozuj¹ce
przysz³e trendy w turystyce. Jednym z nich jest �Travel & Tourism�s
Economic Perspective�, który stanowi pierwszy z raportów, wybra-
nych w celu zaprezentowania czytelnikom prognoz rozwoju tury-
styki w XXI wieku11.

Zaprezentowano w nim prognozy rozwoju przemys³u turystycz-
nego na �wiecie do 2005 roku, w oparciu o analizê tendencji rozwo-
jowych (trendów) dotycz¹cych kilku najwa¿niejszych wska�ników
ekonomicznych. Skupimy siê na trzech podstawowych miernikach
znaczenia turystyki w �wiatowej gospodarce: wielko�ci PKB, zatrud-
nienia oraz inwestycji. Przeprowadzono analizy globalne i regional-
ne, a szczególna uwaga zosta³a zwrócona na kraje nale¿¹ce do Orga-
nizacji Wspó³pracy Gospodarczej i Rozwoju (OECD)12. Wszystkie
prognozy zosta³y sporz¹dzone w oparciu o wspomnian¹ ju¿ w roz-
dziale pierwszym �metodê WTTC/WEFA�. Opiera siê ona na bardzo
szerokim pojmowaniu przemys³u turystycznego. Dosyæ skompliko-
wan¹ metodologiê obliczeñ, w du¿ym uproszczeniu, przedstawiono
na schemacie nr 8.

Podstawow¹ trudno�ci¹ przy prognozowaniu wska�ników ekono-
micznych dotycz¹cych przemys³u turystycznego jest zdefiniowanie
jego zakresu. W prezentowanej metodzie dosyæ dok³adnie okre�lono
kryteria, które decyduj¹ o tym, czy dany rodzaj dzia³alno�ci gospo-
darczej (a wiêc towarzysz¹ce jej obroty, inwestycje, zatrudnienie,

11 W odniesieniu do niektórych analizowanych zjawisk wykorzystano tak¿e dane opublikowane w rozszerzonej
wersji tego raportu, wydanej w 1996 roku � Travel and Tourism Report 1996\97, WT&TC, Insight Media Ltd,
1997.

12 Niestety w raporcie nie uwzglêdniono Polski, bowiem zosta³ on sporz¹dzony jeszcze przed przyst¹pieniem
naszego kraju do tej organizacji.
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p³ace, podatki itd.) mo¿na zaliczyæ (oraz w jakiej czê�ci) do szeroko
rozumianej dzia³alno�ci turystycznej. Tylko w taki sposób mo¿na bo-
wiem oszacowaæ ca³kowite obroty oraz inne wska�niki dotycz¹ce
przemys³u turystycznego oraz � w odniesieniu do ka¿dego z wymie-
nionych mierników � okre�liæ rangê turystyki w ca³ej gospodarce.
Wszystkie obroty zwi¹zane z dzia³alno�ci¹ turystyczn¹ podzielono
na dwie zasadnicze grupy:

�ród³o: Opracowanie w³asne na podst.: Travel and Tourism�s Economic Perspective � A Special
Report from The World Travel & Tourism Council, WT&TC, 1995, s .2.

Schemat nr 8. Metoda WTTC/WEFA.
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� te, które w ca³o�ci zwiêkszaj¹ ogóln¹ warto�æ obrotów turystycz-
nych. Obejmuj¹ one ³¹cznie 53 pozycje, w tym miêdzy innymi:
pakiety turystyczne, transport poza miastem, noclegi poza domem,
op³aty lotnicze, wynajem samochodów, samolotów, statków, wy-
datki rekreacyjne, pami¹tki, koszty zwi¹zane z domkami letnisko-
wymi, jedzenie poza domem, alkohol kupiony poza miastem itp.

� te, które tylko czê�ciowo zaliczono do obrotów turystycznych. To,
w jakim stopniu (%) obroty poszczególnych bran¿ i rodzajów dzia-
³alno�ci maj¹ zwi¹zek z turystyk¹ i podró¿ami, okre�lono na pod-
stawie odrêbnych badañ. Warto�ci te podano w nawiasach. Do tej
grupy obrotów zaliczono miêdzy innymi: wydatki na benzynê i
olej napêdowy (31,67%), karty kredytowe (19,45%), sprzêt foto-
graficzny i wywo³ywanie zdjêæ (54,4%), restauracje i bary (31,21%),
ubezpieczenia komunikacyjne (36,84%), telefony (5,87%), ksi¹¿-
ki (5,73%), ubrania (4,19%), jedzenie i alkohol kupowany w domu
dla go�ci (2,30%), teatr, opera (2,30%)13.
W prezentowanym raporcie, �wiatowa Rada Podró¿y i Turystyki

podkre�la fakt, ¿e turystyka nale¿y do najbardziej dynamicznie roz-
wijaj¹cych siê zjawisk koñca XX wieku. Przewiduje, ¿e równie¿ w
pierwszej dekadzie nastêpnego wieku mo¿na siê spodziewaæ wzrostu
liczby odbywanych podró¿y, wielko�ci wydatków oraz inwestycji
zwi¹zanych z turystyk¹. Wed³ug obliczeñ WT&TC, ca³kowita produk-
cja przemys³u turystycznego14 w okresie 1995-2005 bêdzie rosn¹æ w
tempie oko³o 5,5% rocznie w warto�ciach realnych (z uwzglêdnie-
niem inflacji). Oznacza to, ¿e w analizowanym okresie wzro�nie po-
nad dwukrotnie z 3,4 biliona do 7 bilionów USD. Najwiêksza czê�æ
obrotów przypada na wydatki konsumentów. Ich warto�æ wzro�nie z
1,9 bln do 4 bln USD. Równie szybko rosn¹æ bêd¹ inwestycje (o 68,4%
w ca³ym analizowanym okresie) i wydatki biznesowe (o 53,7%). Pro-
gnozy rozwoju najwa¿niejszych wska�ników ekonomicznych w prze-
my�le turystycznym zaprezentowano na schemacie nr 9.

13 Por. Travel and Tourism Report 1996\97, WT&TC, Insight Media Ltd, 1997, s. 190.
14 Dla u³atwienia w dalszej czê�ci ksi¹¿ki � upraszczaj¹c nieco problem � bêdziemy pos³ugiwaæ siê pojêciem

obrotów turystycznych.
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Schemat nr 9. Prognozy rozwoju przemys³u turystycznego
w latach 1995-2006.

�ród³o: Opracowanie w³asne na podst.: Travel and Tourism�s Economic Perspective � A Special
Report from The World Travel & Tourism Council, WT&TC, 1995, s. 3 oraz Travel and Tourism
Report 1996\97, WT&TC, Insight Media Ltd, 1997, s. 40-43.

Prognozy dotycz¹ce udzia³u przemys³u turystycznego w PKB

W latach 1995-2005 ca³kowita warto�æ produkcji wytworzonej
przez przemys³ turystyczny powinna wzrosn¹æ o 54,6%. Jednak dy-
namika tego wzrostu bêdzie siê znacznie ró¿niæ w poszczególnych
regionach geograficznych.
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Diagram nr 1. Produkt brutto przemys³u turystycznego w wybranych
regionach w latach 1995-2005.

Ko³a prezentuj¹ produkt brutto przemys³u turystycznego dla ka¿dego
regionu (im wiêksze ko³o tym wiêksza produkcja). S¹ one ustawione  na
diagramie wed³ug spodziewanego wzrostu w okresie 1995-2005. Prze-
rywana pionowa linia oznacza �redni wzrost dla ca³ego �wiata, który
wynosi 54,6%. Ko³a znajduj¹ce siê z lewej strony tej linii oznaczaj¹ wzrost
mniejszy, a po prawej wiêkszy od przeciêtnego. Natomiast pozioma prze-
rywana linia oznacza udzia³ przemys³u turystycznego w ca³kowitej pro-
dukcji, który dla ca³ej gospodarki �wiatowej wynosi 10,9%. Ko³a znajdu-
j¹ce siê poni¿ej tej linii oznaczaj¹, ¿e w danym regionie udzia³ przemys³u
turystycznego jest ni¿szy, za� te które znajduj¹ siê powy¿ej � wy¿szy od
�redniej �wiatowej. W podobny sposób nale¿y interpretowaæ kolejne wy-
kresy zaprezentowane w tym raporcie.

�ród³o: Travel end Tourism Economic Perspective � A special Report from The World
Travel&Tourism Council, WT&TC, 1995, s. 7.
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Analiza diagramu pozwala stwierdziæ, ¿e najwiêkszym producen-
tem dóbr i us³ug turystycznych na �wiecie jest Europa Zachodnia, w
tym zw³aszcza kraje nale¿¹ce do Unii Europejskiej. W 1995 roku przy-
pada³o na ni¹ a¿ 33,9% globalnego PKB (tj. 1.146 bln USD). Drugim
co do wielko�ci regionem jest Ameryka Pó³nocna (28,3%), a trzecim
region Azji i Pacyfiku (obejmuj¹cy na przedstawionym wykresie trzy
ko³a � Po³udniow¹ Azjê i Chiny, Japoniê, Australiê i Now¹ Zelandiê
oraz resztê Pacyfiku), gdzie w 1995 roku zanotowano ³¹czne obroty
w wysoko�ci 804 mld USD. Ze wzglêdu na to, ¿e w prognozowanym
okresie tempo rozwoju turystyki na obszarze Azji i Pacyfiku bêdzie
wy¿sze ni¿ w Ameryce i Europie, w 2005 roku obszar ten bêdzie ju¿
drugim co do wielko�ci regionem turystycznym �wiata. Udzia³ Ame-
ryki Pó³nocnej spadnie do poziomu 23,8%, a Azji i Pacyfiku wzro�nie
do 27,5%. Pierwsz¹ pozycje utrzyma Europa, jednak jej udzia³ spad-
nie do 30,3%. Najszybciej rozwijaj¹cym siê regionem bêdzie Po³u-
dniowa Azja oraz �rodkowy-Wschód, który wed³ug WT&TC w anali-
zowanym okresie zwiêkszy swój udzia³ z 1,7% do 3,7%. W przypadku
pozosta³ych regionów zmiany nie bêd¹ a¿ tak du¿e.

 Diagram zawiera tak¿e informacje na temat udzia³u przemys³u
turystycznego w ca³kowitej produkcji gospodarek poszczególnych
regionów. I w tym przypadku bardzo wysoki wska�nik dotyczy Unii
Europejskiej (13,5% PKB) oraz Po³udniowej Azji i Chin (13%). Jednak
najwiêkszy udzia³ w regionalnej gospodarce dotyczy Karaibów, gdzie
turystyka tworzy a¿ 31,5 % PKB. Najni¿sz¹ warto�æ tego wska�nika
notuje siê w Ameryce £aciñskiej (7%). Warto zauwa¿yæ, ¿e w regio-
nach, które obecnie cechuj¹ najwy¿sze warto�ci obu analizowanych
wska�ników, przewiduje siê ni¿sze ni¿ w pozosta³ych, tempo rozwo-
ju turystyki.

Prognozy dotycz¹ce udzia³u przemys³u turystycznego
w zatrudnieniu

W 1995 roku w turystyce oraz innych blisko zwi¹zanych z ni¹
bran¿ach gospodarki pracowa³o oko³o 212 milionom osób, czyli 10,7%
wszystkich zatrudnionych. Eksperci WT&TC przewiduj¹, ¿e w pro-
gnozowanym okresie bêdziemy mieli do czynienia z szybkim wzro-
stem zatrudnienia w ca³ym szeroko pojmowanym przemy�le
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turystycznym. Do 2005 roku powinno ono wzrosn¹æ ono o 59,2%, co
oznacza, ¿e w turystyce znajdzie w tym czasie pracê dodatkowe 130
milionów osób. Wed³ug prognoz zaprezentowanych w omawianym
raporcie, przemys³ turystyczny nale¿y do tych sektorów gospodarki,
które w pierwszych latach XXI wieku cechowaæ bêdzie najlepsza sy-
tuacja na rynku pracy. Z opini¹ tak¹ mo¿na siê zgodziæ, bowiem jak
³atwo policzyæ, w ca³ym analizowanym okresie (dziesiêciu lat), co
2,5 sekundy powstawaæ bêdzie nowe miejsce pracy w turystyce. Ak-
tualn¹ sytuacjê oraz prognozy rozwoju rynku pracy w turystyce za-
prezentowano na diagramie nr 2.

Diagram nr 2. Zatrudnienie w przemy�le turystycznym w latach 1995-2005.

�ród³o: Travel end Tourism Economic Perspective � A special Report from The World
Travel&Tourism Council, WT&TC, 1995, s. 11.
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W przeciwieñstwie do analiz dotycz¹cych PKB, gdzie dominowa-
³y Europa i Ameryka, liderem w zatrudnieniu jest Azja, w tym zw³asz-
cza Chiny. W 1995 roku pracowa³a tam ponad po³owa (oko³o 108
milionów) wszystkich zatrudnionych w ca³ym przemy�le turystycz-
nym. Warto zwróciæ uwagê, ¿e Azja Po³udniowa i Chiny s¹ nie tylko
najwiêkszym turystycznym pracodawc¹, ale tak¿e bêd¹ najszybciej
zwiêkszaæ zatrudnienie w tym sektorze gospodarki. W analizowanym
okresie wzro�nie ono tam a¿ o 84,4%. Du¿y wzrost czeka tak¿e inne
pañstwa w regionie Pacyfiku. Wysokie tempo wzrostu zatrudnienia w
tych dwóch regionach, przy ogólnych proporcjach demograficznych
miêdzy wszystkimi analizowanymi regionami powoduje, ¿e tempo
wzrostu zatrudnienia w pozosta³ych regionach bêdzie ni¿sze ni¿ �red-
nia �wiatowa.

 Przemys³ turystyczny jest znacz¹cym pracodawc¹. W 1995 roku
zatrudnienie w tym sektorze gospodarki znalaz³ �rednio co dziewi¹ty
pracownik na �wiecie. W niektórych regionach turystyka jest sekto-
rem, w którym zatrudnionych jest najwiêksza liczba osób w ca³ej go-
spodarce. Przyk³adem mog¹ byæ Karaiby, gdzie co czwarty pracow-
nik (24,7%) utrzymuje siê z obs³ugi ruchu turystycznego. Wysoki
wska�nik dotyczy te¿ Unii Europejskiej. Jednak w regionie tym prze-
widuje siê najni¿szy wzrost zatrudnienia (o 8,7%). Natomiast bardzo
dobre perspektywy na znalezienie pracy w turystyce, rysuj¹ siê dla
poszukuj¹cych zatrudnienia w krajach Europy �rodkowo-Wschodniej,
gdzie w prognozowanym okresie, rynek pracy powinien wzrosn¹æ
dwukrotnie.

Prognozy dotycz¹ce udzia³u przemys³u turystycznego
w inwestycjach

Aby prognozy dotycz¹ce wielko�ci obrotów oraz zatrudnienia
mog³y siê sprawdziæ niezbêdne s¹ nowe inwestycje. W 1995 roku
inwestycje zwi¹zane z przemys³em turystycznym poch³onê³y oko³o
701 mld USD. Kwota ta stanowi³a 11,4% warto�ci wszystkich �wia-
towych inwestycji. Do 2005 roku warto�æ nowych inwestycji bêdzie
rosn¹æ o 6,8% rocznie, aby na koniec tego okresu osi¹gn¹æ poziom
ponad 1,6 bln USD. Oznacza to, ¿e przez nastêpne 10 lat, codzien-
nie w nowych przedsiêwziêciach zwi¹zanych z turystyk¹,
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lokowanych bêdzie oko³o 3,2 mld USD. Udzia³ turystyki w inwesty-
cjach oraz prognozy ich rozwoju do 2005 roku przedstawiono w
diagramie nr 3.

Diagram nr 3. Inwestycje turystyczne w latach 1995-2005.

Obecnie najwiêksze inwestycje turystyczne realizowane s¹ na
Karaibach, gdzie ka¿de 3 z 4 zainwestowanych  dolarów (78,2%) lo-
kowane s¹ w turystyce. Do liderów w tym wzglêdzie nale¿¹  Europa
oraz Azja Po³udniowa i Chiny, gdzie na turystykê przeznacza siê oko-
³o 16% �rodków inwestycyjnych. Regionem, w którym infrastruktura
turystyczna rozwija siê najwolniej jest Ameryka £aciñska, gdzie prze-
znacza siê na ten cel zaledwie 6% �rodków inwestycyjnych. W anali-
zowanym okresie warto�æ inwestycji turystycznych wzro�nie �rednio
o 68%. Jednak w tej dziedzinie zanotuje siê najwiêksze dysproporcje

�ród³o: Travel end Tourism Economic Perspective � A special Report from The World
Travel&Tourism Council, WT&TC, 1995, s. 15.
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pomiêdzy regionami. Najszybciej wzrastaæ bêd¹ one w regionach, w
których przemys³ turystyczny jest jeszcze s³abo rozwiniêty: �rodko-
wym Wschodzie, gdzie inwestycje wzrosn¹ o 360%, Pacyfiku (228%)
oraz Po³udniowej Azji (140%). Wysokie tempo wzrostu nak³adów na
inwestycje turystyczne dotyczy tak¿e krajów Europy �rodkowo-
Wschodniej, gdzie przewiduje siê prawie 90% wzrost w stosunku do
roku 1995.

W cytowanym raporcie, ka¿dy z analizowanych wska�ników zo-
sta³ dodatkowo przeanalizowany w odniesieniu do krajów nale¿¹cych
do Organizacji Wspó³pracy Gospodarczej i Rozwoju (OECD). Wyda-
je siê jednak, ¿e a¿ tak szczegó³owe analizy nie wnios³yby wiele do
naszych rozwa¿añ, tym bardziej, ¿e obejmowa³y one wy³¹cznie sza-
cunki dla roku 1995. Dlatego te¿ postanowiono je pomin¹æ. Z takich
samych powodów pominiêto analizy dotycz¹ce podatków oraz bi-
lansu turystycznego w krajach OECD.

6.3. Turystyka do roku 2020
� raport �wiatowej Organizacji Turystyki

Prezentowany raport nosi tytu³ �Turystyka � wizja roku 2020. Nowe
prognozy �wiatowej Organizacji Turystyki�15 i jest kontynuacj¹ prac
WTO na temat perspektyw rozwoju turystyki zapocz¹tkowanych w
1990 roku16. Maj¹ one na celu identyfikacjê g³ównych trendów w po-
pycie turystycznym, wystêpuj¹cych w ka¿dym z sze�ciu regionów tu-
rystycznych wyodrêbnianych przez tê organizacjê. Raport powsta³ na
podstawie badañ, w których wykorzystano dane dostarczone przez
administracje turystyczne z 85 krajów �wiata. Oprócz przewidywañ
dotycz¹cych globalnej wielko�ci i struktury miêdzynarodowego ruchu
turystycznego, zawiera on tak¿e prognozy regionalne oraz listê naj-
wa¿niejszych megatrendów uwidaczniaj¹cych siê na miêdzynarodo-
wym rynku turystycznym. Te ostatnie opracowano na podstawie pane-
lu delfickiego, w którym uczestniczy³o 50  celowo dobranych ekspertów
z kilkunastu krajów �wiata. Raport koncentruje siê na turystyce miê-
dzynarodowej. Je�li chodzi o turystykê wewn¹trzkrajow¹, to ograni-

15 Tourism � 2020 Vision. A New Forecast from the World Tourism Organization. Execxutive Summary, WTO,
Madrid 1998.

16 Dotychczas ukaza³y siê miêdzy innymi: Global Tourism Forecast to the Year 2000 and Beyond oraz seria
Tourism Market Trends, po�wiêcona wszystkim regionom turystycznym wyodrêbnianym przez WTO.
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czono siê w nim do zasygnalizowania korzystnych tendencji oraz pod-
kre�lenia, ¿e dotyczyæ bêd¹ one przede wszystkim rozwijaj¹cych siê
krajów Azji, Ameryki £aciñskiej oraz Afryki.

Wed³ug prognoz WTO, do 2020 roku liczba podró¿y miêdzyna-
rodowych bêdzie rosn¹æ w tempie 4,3% rocznie. Jeszcze wy¿sze tem-
po wzrostu dotyczyæ bêdzie dochodów, które ka¿dego roku wzrosn¹
o 6,7%. Oznacza to, ¿e w 2020 roku w wyjazdach zagranicznych
uczestniczyæ bêdzie 1,6 miliarda osób, które przeznacz¹ na ten cel
ponad dwa biliony USD17. Raport zwraca uwagê na fakt, ¿e turystyka
miêdzynarodowa jest jeszcze daleka od wykorzystania ca³ego swoje-
go potencja³u oraz momentu, kiedy zacznie j¹ cechowaæ stabilizacja,
czy tendencje spadkowe. W wyjazdach zagranicznych, jak na razie
uczestniczy bowiem tylko niewielka czê�æ ludno�ci �wiata, a w anali-
zowanym okresie sytuacja w tym wzglêdzie nie ulegnie zmianie. Je�li
bowiem prognozowane warto�ci skorygujemy o takie czynniki jak licz-
ba krajów odwiedzanych w czasie jednego wyjazdu oraz liczba pod-
ró¿y podejmowanych przez jedn¹ osobê, to oka¿e siê ¿e turystyka
miêdzynarodowa �...ci¹gle jest jeszcze w zarodku�18.

Do 2020 roku sytuacja w tym wzglêdzie nie ulegnie zmianie. Sza-
cuje siê bowiem, ¿e pomimo tak dynamicznego rozwju turystyki,w
2020 roku uczestniczyæ w niej bêdzie w dalszym ci¹gu zaledwie 3,5%
wszystkich mieszkañców Ziemi. Nawet je�li zastosujemy kolejny �filtr�,
w postaci wyeliminowania osób, które z ró¿nych powodów nie mog¹
uczestniczyæ w wyjazdach zagranicznych (ze wzglêdu na wiek, stan
zdrowia, czy sytuacjê materialn¹) to oka¿e siê, ¿e warto�æ ta wzro�nie
jedynie do 7%. Wy¿sze wska�niki dotyczyæ bêd¹ Europy (14%),
Wschodniej Azji i Pacyfiku (10%) oraz obu Ameryk (8%), natomiast
ni¿sze � �rodkowego Wschodu (6%), Afryki (5%) oraz Azji Po³u-
dniowej, gdzie w wyjazdach zagranicznych uczestniczyæ bêdzie za-
ledwie jeden na stu mieszkañców. Tak wiêc dysproporcje w zakresie
dostêpno�ci do turystyki zagranicznej w ci¹gu pierwszych dwóch de-
kad XXI wieku nie zostan¹ zlikwidowane, a w niektórych przypad-
kach jeszcze siê pog³êbi¹.

Badania WTO wykaza³y, ¿e w 2000 roku liczba turystów zagra-
nicznych podró¿uj¹cych po �wiecie wzro�nie do 692 milionów, aby
oko³o roku 2010, przekroczyæ poziom jednego miliarda. W latach

17 Pisz¹c o osobach, mam na my�li oczywi�cie liczbê przyjazdów turystów zagranicznych.
18 Tam¿e, s. 3.



� 256 �

Turystyka w XXI wieku w �wietle wybranych prognoz i raportów

2010-2020 ich liczba bêdzie wzrastaæ o 4,4% w skali roku. Oznacza
to, ¿e na koniec prognozowanego okresu miêdzynarodowy ruch tury-
styczny osi¹gnie wielko�æ 1602 milionów przyjazdów. W tym czasie
Europa pozostanie regionem przyjmuj¹cym najwiêksz¹ liczbê tury-
stów zagranicznych, chocia¿ ni¿sze tempo wzrostu (3,1%) ni¿ w in-
nych regionach, spowoduje spadek jej udzia³u w globalnych przyjaz-
dach z 59% do 45%. Najwiêkszy wzrost zanotuje region Wschodniej
Azji i Pacyfiku. Wielko�æ i strukturê turystyki miêdzynarodowej w po-
szczególnych okresach oraz dynamikê badanych zjawisk zaprezento-
wano w tabeli nr 21.

W analizowanym okresie du¿ym zmianom ulegnie struktura prze-
strzenna turystyki miêdzynarodowej. W 2020 roku najwiêksza liczba
turystów zagranicznych odwiedzi Chiny. Równie¿ Hong Kong (je�li
potraktowaæ go jako odrêbn¹ jednostkê) bêdzie nale¿a³ do wa¿nych
destynacji. Ponadto w pierwszej pi¹tce najczê�ciej odwiedzanych kra-
jów znajd¹ siê tak¿e kraje, które od lat plasuja siê w czo³ówce g³ów-
nych obszarów recepcji miêdzynarodowego ruchu turystycznego �
USA, Francja i Hiszpania.

Rok �rednioroczne
bazowy Prognozy tempo wzrostu (%)

1995 2000 2010 2020 1995-2000 2000-2010 2010-2020

Afryka 20 27 46 75 6,0 5,6 5,1
Ameryki 111 134 195 285 3,9 3,8 3,8
Azja Wschodnia/
Pacyfik 80 116 231 438 7,7 7,2 6,6
Europa 335 390 527 717 3,1 3,1 3,1
�rodkowy Wschód 14 19 37 69 6,9 6,7 6,5
Azja Po³udniowa 4 6 11 19 6,4 6,2 5,8
�wiat 564 692 1.047 1.602 4,2 4,2 4,4

�ród³o: Tourism � 2020 Vision. A New Forecast from the World Tourism Organization.
Execxutive Summary, WTO, Madrid 1999, s. 8.

Tabela nr 21.Prognozy rozwoju miêdzynarodowego ruchu turystycznego
do roku 2020 (wed³ug regionów).
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W�ród krajów generuj¹cych najwiêksz¹ liczbê podró¿y zagranicz-
nych nie zajd¹ a¿ tak du¿e zmiany, jak w przypadku g³ównych obsza-
rów recepcji miêdzynarodowego ruchu turystycznego. Najczê�ciej
podró¿uj¹cym narodem pozostan¹ Niemcy. Przewiduje siê, ¿e w 2020
roku co dziesi¹ty turysta miêdzynarodowy bêdzie Niemcem. W dal-
szym ci¹gu du¿a aktywno�æ w wyjazdach zagranicznych dotyczyæ
bêdzie Japoñczyków i Amerykanów. Na uwagê zas³uguje niezwyk³a
dynamika rozwoju turystyki wyjazdowej w Chinach, z których w 2020
roku za granicê wyjedzie oko³o 100 milionów turystów. Przewiduje
siê, ¿e du¿y wzrost zanotuje tak¿e Rosja.

Kraj Przyjazdy Udzia³ % wzrostu w okresie
(mln) w rynku (%) 1995-2020

1. Chiny 137,1 8,6 8,0
2. USA 102,4 6,4 3,5
3. Francja 93,3 5,8 1,8
4. Hiszpania 71,0 4,4 2,4
5. Hong Kong (SAR) 59,3 3,7 7,3
6. W³ochy 52,9 3,3 2,2
7. W. Brytania 52,8 3,3 3,0
8. Meksyk 48,9 3,1 3,6
9. Rosja 47,1 2,9 6,7

10. Czechy 44,0 2,7 4,0

Ogó³em (1-10) 708,8 44,2

.

Tabela nr 22.G³owne obszary koncentracji miêdzynarodowego ruchu
turystycznego w 2020 roku.

�ród³o: j. w. s. 4.
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Jedn¹ z g³ównych tendencji cechuj¹cych rozwój turystyki w anali-
zowanym okresie bêdzie wzrost udzia³u dalekich podró¿y. W 2020 roku
stosunek podró¿y wewn¹trzregionalnych do dalekich wyniesie 76:24
(obecnie 82:18). �rednie roczne tempo wzrostu bêdzie wynosiæ odpo-
wiednio: 4% i 5,4%. Dalekie podró¿e najbardziej dynamicznie rozwi-
jaæ siê bêd¹ w Regionie Amerykañskim, gdzie ich udzia³ wzro�nie z
23% w 1995 roku do 38% w roku 2020. Równie¿ Europa zanotuje wzrost
liczby zamorskich dalekich podró¿y (z 13% do 15%). Jednak najwy¿szy
udzia³ dalekich podró¿y w przyjazdach ogó³em w dalszym ci¹gu doty-
czyæ bêdzie regionów, które maj¹ mniejszy udzia³ w globalnej wielko-
�ci przyjazdów � Azji Po³udniowej (wzrost z 76% do 86% w okresie
1995-2020) oraz �rodkowym Wschodzie (z 58% do 63%).

Prognozy rozwoju turystyki w Regionie Afrykañskim

Region ten obfituje w wiele atrakcji turystycznych, zarówno je�li
chodzi o walory naturalne, jak i specyficzne dziedzictwo kulturowe.
Turystyka rozwija siê tam jednak bardzo powoli, g³ownie ze wzglêdu

Kraj Liczba podró¿y Udzia³
(mln) w rynku (%)

1. Niemcy 163,5 10,2
2. Japonia 141,5 8,8
3. USA 123,3 7,7
4. Chiny 100,0 6,2
5. W. Brytania 96,1 6,0
6. Francja 37,6 2,3
7. Holandia 35,4 2,2
8. Kanada 31,3 2,0
9. Rosja 30,5 1,9

10. W³ochy 29,7 1,9

Ogó³em (1-10) 788,9 49,2.

Tabela nr 23.G³ówne obszary emisji  miêdzynarodowego ruchu turystycznego
w 2020 roku.

�ród³o: j. w. s. 4.
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na brak infrastruktury turystycznej i paraturystycznej. Ponadto Afryka
postrzegana jest na wielu rynkach wysy³aj¹cych turystów, jako region
dosyæ niebezpieczny. Wyj¹tek w tym wzglêdzie stanowi Republika
Po³udniowej Afryki, która od czasu upadku apartheidu odnotowa³a
znaczny wzrost przyjazdów turystów zagranicznych. Autorzy raportu
uznali, ¿e priorytetowymi zadaniami dla wiêkszo�ci krajów tego re-
gionu do 2020 roku, powinny byæ: rozwój infrastruktury, udoskonale-
nie produktu turystycznego oraz poprawa wizerunku turystycznego
ca³ego regionu. Do tego czasu liczba turystów zagranicznych odwie-
dzaj¹cych Afrykê powinna wzrosn¹æ czterokrotnie. Szacuje siê, ¿e w
2020 roku odwiedzi j¹ 75 milionów turystów zagranicznych. Najszyb-
ciej rozwijaæ siê bêdzie Afryka Po³udniowa (7,3% wzrostu rocznie),
najwolniej za� �rodkowa (2,9%) oraz Zachodnia (3,1%). W regionie
afrykañskim w dalszym ci¹gu dominowaæ bêdzie turystyka wewn¹trz-
regionalna. Jej udzia³ w ogólnej liczbie przyjazdów wzro�nie z 58,3%
w 1995 roku do 64,5% w roku 2020.

Najwiêksze znaczenie dla turystyki afrykañskiej maj¹ przyjazdy
turystów z Europy. W 1995 roku stanowi³y one oko³o 32,2% wszyst-
kich przyjazdów. Ni¿sze tempo wzrostu przyjazdów turystów z Euro-
py spowoduje, ¿e do koñca prognozowanego okresu jej udzia³ w przy-
jazdach do Afryki spadnie do 25,6%. W analizowanym okresie w
podobnym tempie rozwijaæ siê bêdzie turystyka wyjazdowa miesz-
kañców Afryki. W 1995 roku zanotowano na �wiecie zaledwie 17,2
miliona przyjazdów turystów pochodz¹cych z krajów afrykañskich.
Do 2020 roku ich liczba wzro�nie prawie cztery razy (68,6 mln). Jed-
nak, podobnie jak teraz, w wiêkszo�ci (70,5%) bêd¹ to podró¿e odby-
wane w obrêbie regionu afrykañskiego (obecnie stanowi¹ one 67,5%).
Poza Afryk¹, tury�ci z tego regionu najczê�ciej odwiedzaj¹ Europê,
na któr¹ obecnie przypada 20% przyjazdów (w 2020 roku � 16,5%)
oraz �rodkowy Wschód (odpowiednio 8% i 7,5%).

Prognozy rozwoju turystyki w Regionie Amerykañskim

Wizja rozwoju turystyki, zaprezentowana w omawianym raporcie
przewiduje, ¿e do 2020 roku w regionie tym nast¹pi wzrost ruchu
turystycznego. Jednak tempo tego wzrostu bêdzie ni¿sze ni¿ w in-
nych regionach, bowiem osi¹gnie zaledwie 3,8% w skali rocznej.
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W ostatnim roku okresu objêtego prognozami, obie Ameryki odwie-
dzi ³¹cznie 285 milionów turystów zagranicznych. Oznacza to, ¿e
liczba odnotowanych przyjazdów bêdzie 2,5 razy wiêksza ni¿ w 1995
roku. Prognozy rozwoju poszczególnych subregionów wykazuj¹ mniej-
sze zró¿nicowanie ni¿ w przypadku omawianego wcze�niej regionu
afrykañskiego. Najwy¿sze tempo wzrostu dotyczyæ bêdzie Ameryki
Po³udniowej (4,7%), natomiast najni¿sze Pó³nocnej (3,6%). Jednak ta
ostatnia w dalszym ci¹gu koncentrowaæ bêdzie najwiêksz¹ czê�æ przy-
jazdów do Regionu Amerykañskiego (194 miliony w 2020 roku). Oko³o
roku 2001 region ten po raz pierwszy przyjmie wiêksz¹ liczbê tury-
stów, ni¿ sam zdo³a wygenerowaæ. Tendencja taka bêdzie siê pog³ê-
biaæ a¿ do roku 2020. Obecnie prawie trzy czwarte (71%) przyjaz-
dów stanowi¹ podró¿e wewn¹trzregionalne. W prognozowanym
okresie ich udzia³ wyra�nie siê zmniejszy, bowiem dwa razy szybciej
(o 6% rocznie) rozwijaæ siê bêd¹ podró¿e dalekie (miêdzyregional-
ne). Spowoduje to wzrost udzia³u tych ostatnich do poziomu 38%, na
co zasadniczy wp³yw bêdzie mia³ prawie dwukrotny wzrost przyjaz-
dów z Azji Wschodniej i Pacyfiku (z 7,8% do 14,7%) oraz Europy (z
14,5% do 22,8%).

 Badania wykaza³y, ¿e w pierwszych dwóch dekadach nastêpne-
go wieku zmniejszy siê równie¿ znaczenie tego regionu, jako ob-
szaru generuj¹cego  miêdzynarodowy ruch turystyczny. Zagranicz-
ne wyjazdy mieszkañców obu Ameryk bêd¹ bowiem ros³y wolniej
ni¿ �rednia �wiatowa. W 1995 roku region ten wygenerowa³ 115
milionów podró¿y zagranicznych, co stanowi³o 19,6% wszystkich
przyjazdów zanotowanych na �wiecie. W 2020 roku udzia³ ten spad-
nie do 17,8%, pomimo, ¿e liczba podró¿y wzro�nie do 284 milio-
nów. Priorytety strategiczne dla tego regionu powinny odzwiercie-
dlaæ zró¿nicowane tempo rozwoju turystyki w poszczególnych
subregionach. W Ameryce Pó³nocnej kluczowym problemem roz-
woju jest wzmocnienie istniej¹cych rynków oraz poszukiwanie no-
wych segmentów, szczególnie na wysoko wydajnych rynkach azja-
tyckich. Turystyka na Karaibach stanie siê jeszcze wa¿niejsza ni¿
obecnie, a g³ównym wyzwaniem bêdzie podbicie na nowo rynku
Stanów Zjednoczonych. Z kolei w krajach Ameryki £aciñskiej naj-
wa¿niejszym problemem wydaje siê byæ wspó³praca miêdzyregio-
nalna oraz promocja turystyczna najwa¿niejszych (z turystycznego
punktu widzenia) krajów tego regionu.
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Prognozy rozwoju turystyki w Regionie Azji Po³udniowej

W roku 1995 we wszystkich krajach nale¿¹cych do tego regionu
zanotowano 4,3 miliona przyjazdów, co stanowi³o zaledwie 0,8% ogól-
nej liczby przyjazdów turystów zagranicznych na �wiecie. Przewiduje
siê, ¿e tempo rozwoju turystyki przyjazdowej do tego regionu, które
bêdzie wy¿sze ni¿ �rednia �wiatowa, co spowoduje niewielki wzrost
znaczenia Azji Po³udniowej na miêdzynarodowym rynku turystycznym.
Jednak dopiero oko³o roku 2009 region ten powinno odwiedziæ po raz
pierwszy wiêcej ni¿ 10 milionów turystów zagranicznych. Do 2020 roku
liczba przyjazdów wzro�nie do 19 milionów, czyli prawie piêciokrot-
nie. Dominuj¹ przyjazdy spoza Azji Po³udniowej, na któr¹ przypada
zaledwie co czwarty (24%) turysta zagraniczny przyje¿d¿aj¹cy do tego
regionu. W nastêpnych dwóch dekadach sytuacja w tym wzglêdzie siê
nie zmieni. Wy¿sze tempo przyjazdów spoza regionu (6,6% wzrostu
rocznie), ni¿ wewn¹trzregionalnych (4%) spowoduje, ¿e w 2020 roku te
ostatnie stanowiæ bêd¹ zaledwie 14% wszystkich przyjazdów. ¯aden z
innych regionów nie bêdzie mia³ tak wysokiego (86%) udzia³u dalekich
podró¿y w ogólnej liczbie przyjazdów. Najwiêcej z nich przypadnie na
Europê (52,9%), która równie¿ dzisiaj jest g³ównym rynkiem generuj¹-
cym przyjazdy do Azji Po³udniowej (45,2%).

Nieco wolniej rozwijaæ siê bêdzie zagraniczna turystyka wyjazdo-
wa. W 1995 roku mieszkañcy tego regionu odbyli zaledwie 4,4 miliona
podró¿y zagranicznych. Liczba ta bêdzie wzrastaæ w tempie 5,1% rocz-
nie, co oznacza, ¿e w 2020 roku region ten wygeneruje 16,9 miliona
podró¿y zagranicznych. Udzia³ turystów z tego regionu w globalnych
przyjazdach wzro�nie z 0,7% w 1995 roku do 1,2% w roku 2020. Miesz-
kañcy Po³udniowej Azji wyje¿d¿aj¹ g³ównie do krajów �rodkowego-
Wschodu, na który przypada 24,5% wyjazdów, a do 2020 roku wzro-
�nie do 37,9%. Natomiast wyra�nie spadnie znaczenie pozosta³ych
regionów oraz wyjazdów wewn¹trzregionalnych. W koñcowych la-
tach prognozowanego okresu udzia³ tych ostatnich stanowiæ bêdzie
tylko 16% (obecnie 23%) wszystkich podró¿y zagranicznych podejmo-
wanych przez  mieszkañców Po³udniowej Azji.



� 262 �

Turystyka w XXI wieku w �wietle wybranych prognoz i raportów

Prognozy rozwoju turystyki w Regionie �rodkowo-Wschodnim

Eksperci WTO przewiduj¹ kontynuacjê wzrostu miêdzynarodo-
wych przyjazdów do wiêkszo�ci krajów tego regionu. Bêd¹ one ros³y
w tempie oko³o 6,7% rocznie. W 2020 roku �rodkowy-Wschód od-
wiedzi 69 milionów turystów, czyli piêæ razy wiêcej ni¿ w roku 1995.
W tym czasie udzia³ tego regionu w globalnych przyjazdach wzro-
�nie do 2,5%. Region �rodkowo-Wschodni cechuje bardzo du¿y udzia³
przyjazdów z innych regionów, który obecnie wynosi a¿ 42%. Prze-
widuje siê, ¿e do 2020 roku ma on wzrosn¹æ do 63%. Podobnie jak
teraz (26,8%) najwiêksza czê�æ przyjazdów przypadaæ bêdzie na Eu-
ropê (31,8%). W prognozowanym okresie wzrosn¹ tak¿e wyjazdy
zagraniczne mieszkañców tego regionu. W 1995 roku zanotowano
zaledwie 9 milionów takich podró¿y. W 2020 roku ma ich byæ ponad
35 milionów. Region �rodkowo-Wschodni posiada du¿y potencja³
turystyczny � zarówno przyrodniczy, jak i kulturowy. Kluczem do
sukcesu w rozwijaniu turystyki miêdzynarodowej jest stabilno�æ poli-
tyczna. Poprawy (w tym nowych inwestycji) wymaga infrastruktura
turystyczna, która jest niewystarczaj¹ca, zarówno je�li chodzi o ilo�æ,
jak i jako�æ �wiadczonych us³ug. Wydaje siê te¿, ¿e konieczna bêdzie
wspó³praca pomiêdzy poszczególnymi krajami w zakresie dzia³añ
marketingowych oraz poprawy wizerunku krajów �rodkowego-Wscho-
du na arenie miêdzynarodowej.

Prognozy rozwoju turystyki w Regionie Wschodniej Azji
i Pacyfiku

Wszystkie prognozy dotycz¹ce rozwoju turystyki s¹ zgodne co do
tego, ¿e obszar ten bêdzie najszybciej rozwijaj¹cym siê regionem tury-
stycznym �wiata. Równie¿ w prezentowanym raporcie, przewiduje siê,
¿e  najwiêkszy rozwój turystyki miêdzynardoowej dotyczyæ bêdzie
Wschodniej Azji i Pacyfiku. Bêdzie on dotyczy³ wszystkich podstawo-
wych wska�ników, takich jak: liczba przyjazdów i wyjazdów, wielko�æ
dochodów i wydatków, rozwój inwestycji itd.). Specjali�ci z WTO pro-
gnozuj¹, ¿e w okresie 1995-2020 przyjazdy do Wschodniej Azji i Pa-
cyfiku bêd¹ wzrastaæ w tempie 7% rocznie, co spowoduje, ¿e w koñcu
drugiej dekady nastêpnego wieku do regionu tego przyjedzie oko³o 438
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milionów turystów zagranicznych. Oznacza to prawie 6-krotny wzrost
w stosunku do roku 1995. W tak dynamicznym wzro�cie swój udzia³
bêd¹ mia³y wszystkie subregiony, które bêd¹ siê rozwija³y znacznie
szybciej, ni¿ subregiony w innych czê�ciach �wiata. Udzia³ ca³ego
regionu w globalnej liczbie przyjazdów wzro�nie z 14,2% w 1995 roku
do 27,3% w roku 2020. Dziêki temu stanie siê on drugim co do wielko-
�ci (po Europie) obszarem koncentracji miêdzynarodowego ruchu tury-
stycznego. W Azji Wschodniej i Pacyfiku od wielu lat dominuje ruch
wewn¹trzregionalny. Obecnie zaledwie co pi¹ty turysta (21%) przy-
je¿d¿a tutaj z innego regionu, g³ownie z Europy (11,8%) oraz obu Ame-
ryk (7%). Do roku 2020 udzia³ podró¿y miêdzyregionalnych spadnie
do 17%. Bêdzie to spowodowane mniejsz¹ (ni¿ w pozosta³ych regio-
nach) dynamik¹ przyjazdów z Europy i Ameryk (6,7% i 5,3%). W wyni-
ku tego, udzia³ Europy w ca³kowitych przyjazdach  spadnie z 11,8% do
10,8%, za� w przypadku obu Ameryk � z 7% do 4,7%.

Bardzo dynamicznie bêdzie siê rozwijaæ zagraniczna turystyka
wyjazdowa. Podró¿e mieszkañców tego regionu bêd¹ rosn¹æ w tempie
przekraczaj¹cym 7% rocznie. O ile w 1995 roku w wyjazdach zagra-
nicznych uczestniczy³o 85,2 miliona turystów, o tyle w 2020 roku licz-
ba ta wzro�nie do ponad 462 milionów, co stanowiæ bêdzie 28,8%
udzia³u w rynku �wiatowym. Dominowaæ bêd¹ wyjazdy wewn¹trzre-
gionalne, na które przypadaæ bêdzie a¿ 78,5% wszystkich wyjazdów
zagranicznych (obecnie 74%). Wysokie tempo wzrostu dotyczy dale-
kich podró¿y (6,2% rocznie), a najczê�ciej wybieranym obszarem do-
celowym bêdzie Europa. W 2020 roku odwiedzi j¹ co dziesi¹ty turysta
z tego regionu (obecnie13,5%). W opinii ekspertów g³ównym wyzwa-
niem dla krajów Azji Wschodniej i Pacyfiku w XXI wieku bêdzie utrzy-
manie rosn¹cego udzia³u na miêdzynarodowym rynku turystycznym.

Prognozy rozwoju turystyki w Regionie Europejskim

Wed³ug prognoz �wiatowej Organizacji Turystyki, do 2020 roku
Europa nadal pozostanie g³ównym obszarem recepcji miêdzynarodo-
wego ruchu turystycznego. W du¿ej czê�ci zawdziêczaæ to bêdzie roz-
wojowi turystyki w dawnych krajach socjalistycznych. Wiêkszo�æ z nich
posiada olbrzymi potencja³ rozwojowy, który nie powinien siê
wyczerpaæ przed rokiem 2020. Kraje, które w tej chwili koncentruj¹
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g³ówn¹ czê�æ przyjazdów, bêd¹ musia³y poszukiwaæ nowych produk-
tów i urozmaiciæ swoj¹ ofertê, aby sprostaæ wzrastaj¹cej konkurencji19.

Do 2020 roku liczba przyjazdów do tego regionu bêdzie ros³a w
tempie 3,1% rocznie, co oznacza, ¿e na koniec drugiej dekady XXI
wieku osi¹gnie warto�æ oko³o 717 milionów. Pomimo tego, ¿e pod ko-
niec prognozowanego okresu odwiedzi j¹ dwa razy wiêcej turystów
ni¿ w roku 1995, jej znaczenie na miêdzynarodowym rynku bêdzie siê
zmniejszaæ. W 2001 roku udzia³ Starego Kontynentu po raz pierwszy
spadnie poni¿ej 50%, aby w 2020 roku osi¹gn¹æ zaledwie 44,7%. Zwiêk-
szy siê natomiast udzia³ przyjazdów turystów pochodz¹cych z innych
ni¿ europejski regionów � z 12% w roku 1995 do 15% w roku 2020.
Najszybciej rozwijaj¹cymi siê subregionami bêd¹: Europa �rodkowo-
Wschodnia (4,8% wzrostu rocznie) oraz Wschodnio-�ródziemnomor-
ska (4,6%), podczas gdy w Europie Zachodniej wska�nik ten bêdzie
wynosi³ tylko 1,8%. Tak ma³a dynamika rozwoju w tym subregionie
spowoduje, ¿e najczê�ciej odwiedzan¹ czê�ci¹ Europy stanie siê subre-
gion  �rodkowo-Wchodni. Bêdzie on koncentowa³ coraz wiêksz¹ czê�æ
przyjazdów, co spowoduje, ¿e w 2020 roku odwiedzi go co trzeci (34%)
turysta zagraniczny przyje¿d¿aj¹cy do Europy (obecnie co pi¹ty � 21%).

 W nieco szybszym tempie (3,4% rocznie) ni¿ przyjazdy, rosn¹æ
bêdzie turystyka wyjazdowa Europejczyków. Liczba podró¿y zagra-
nicznych wzro�nie z 333 milionów (w 1995 roku) do 771 milionów w
roku 2020, co stanowiæ bêdzie 48,1% wszystkich podejmowanych
wówczas wyjazdów zagranicznych. Wiêksza dynamika dotyczyæ bê-
dzie podró¿y dalekich. W prognozowanym okresie ich udzia³ w ca³o-
�ci wyjazdów wzro�nie z 11,2% do 21,2%. Najczê�ciej odwiedzany-
mi (poza Europ¹) regionami bêd¹ Ameryki (8,4% wyjazdów) oraz
Wschodnia Azja i Pacyfik (6,2%).

Megatrendy w turystyce �wiatowej

W prezentowanym raporcie przedstawiono kilkana�cie ogólnych
tendencji rozwojowych, które zdaniem �wiatowej Organizacji Turysty-
ki bêd¹ cechowa³y turystykê w XXI wieku. Najwa¿niejsze z nich to20:

19 Byæ mo¿e konieczne bêd¹ takie rozwi¹zania jak w Turcji, która przed sezonem sztucznie zmienia kurs swojej
waluty, ¿eby wydawa³a siê turystom tañsza. Por. Olchowik L., Zmiana paradygmatu w turystyce, w: Polska
Gazeta Turystyczna Nr 6, 15-30 kwietnia 1999, s. 5.

20 Tourism � Vision 2020... op. cit. s. 28.
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1. Globalizacja � Lokalizacja.
2. Technologia elektroniczna stanie siê wszechmocna, je�li chodzi

o wybór miejsc docelowych.
3. Podró¿owanie szybkimi trasami � g³ówny nacisk bêdzie po³o-

¿ony na u³atwienie i przyspieszenie procesu podró¿y.
4. Klienci bêd¹ �wybieraæ miejsca� poprzez technologiê tak¹ jak

atlasy CD-ROM oraz internetow¹ inspekcjê hoteli, a po�rednicy
bêd¹ oferowaæ ni¿sze stawki za internetowe zg³oszenia w ostat-
niej chwili.

5. Nast¹pi polaryzacja gustów klientów, na tych którzy pragn¹ kom-
fortu oraz tych, którzy zorientowani s¹ na przygodê.

6. Kurcz¹cy siê �wiat turystów � wiêcej turystów wyruszy do miejsc
poza utartymi szlakami.

7. Nast¹pi era turystyki w bliskiej przestrzeni kosmicznej.
8. Rozwój ukierunkowanego rynku produktów, nastawionego na

jeden z (lub po³¹czenie) trzech elementów: rozrywka, pozna-
nie, edukacja.

9. Wiêksza troska o wizerunek miejsc docelowych, jako warunek
wstêpny zró¿nicowania i zwiêkszenia si³y przyci¹gania turystów
(np. Hiszpania przestaje byæ miejscem tanich podró¿y wakacyj-
nych, a promuje swój kraj pod k¹tem piêkna i kultury).

10. Wszyscy bêd¹ zabiegaæ o azjatyckich turystów.
11. Rosn¹cy wp³yw kampanii prowadzonych przez klientów na rzecz

zrównowa¿onego rozwoju turystyki oraz etyki (lub �uczciwego
handlu� � jak to okre�lono w raporcie) w turystyce.

12. Konflikt pomiêdzy rosn¹c¹ �wiadomo�ci¹ socjo-�rodowiskow¹
klientów, a wzrastaj¹c¹ chêci¹ podró¿owania.

W raporcie podkre�lono tak¿e znaczenie wspó³pracy pomiêdzy
regionami oraz poszczególnymi krajami. Wed³ug ekspertów wspó³-
praca taka bêdzie musia³a mieæ miejsce w przysz³o�ci miêdzy innymi
ze wzglêdu na wzrost liczby oraz znaczenia dalekich podró¿y. Za-
równo sektor prywatny, jak i publiczny bêdzie musia³ w wiêkszym ni¿
dotychczas stopniu wzi¹æ pod uwagê zró¿nicowania kulturowe oraz
ich wp³yw na potrzeby turystów. Wspó³praca sektora prywatnego do-
tyczyæ bêdzie poznania potrzeb i oczekiwañ turystów przyje¿d¿aj¹-
cych z innych krajów oraz informacji na temat sposobów funkcjono-
wania rynku turystycznego w tych krajach. Z kolei wspó³praca
administracji turystycznej dotyczyæ bêdzie miêdzy innymi
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wiarygodno�ci statystyki turystycznej oraz ró¿norodnych przedsiêwziêæ
maj¹cych na celu unikanie lub rozwi¹zywanie problemów zwi¹za-
nych z rozwojem turystyki. Jednym z nich jest wspó³praca z partnera-
mi regionalnymi w zakresie monitorowania rynku turystycznego oraz
prognozowania rozwoju turystyki na szczeblu regionalnym i lokal-
nym. W omawianym raporcie �wiatowa Organizacja Turystyki zobo-
wi¹za³a siê do wspierania wszystkich swoich cz³onków w zakresie
wymienionych dzia³añ.

6.4. Przysz³e trendy w turystyce � raport
Miêdzynarodowego Zwi¹zku Turystyki

Trzeci z wybranych do prezentacji raportów21 zosta³ przygotowa-
ny na miêdzynarodow¹ konferencjê z okazji 100-lecia Miêdzynaro-
dowego Zwi¹zku Turystyki. Badania na temat aktualnych i przysz³ych
trendów w turystyce �wiatowej zosta³y zlecone Uniwersytetowi w
Wiedniu. Przeprowadzi³ je zespó³ pracowników tego Uniwersytetu
pod kierunkiem Prof. Karla Obermaira. W zasadniczej czê�ci polega-
³y one na okre�leniu najistotniejszych trendów oraz rozwoju turystyki
w pierwszych latach XXI wieku. Pos³u¿ono siê metod¹ panelu delfic-
kiego. Wziê³o w nim udzia³ 225 miêdzynarodowych ekspertów z 65
krajów, w�ród których by³y zarówno kraje dominuj¹ce na miêdzyna-
rodowym rynku turystycznym, jak i takie, które s¹ na nim prawie nie-
obecne (np. Islandia, czy Kiribati). Badani eksperci reprezentowali
wszystkie najwa¿niejsze sektory przemys³u turystycznego oraz �rodo-
wiska opiniotwórcze, w tym zw³aszcza:
� touroperatorów i agencje turystyczne;
� hotelarstwo i gastronomiê turystyczn¹;
� przedsiêbiorstwa przewozowe, w tym linie lotnicze;
� miêdzynarodowe organizacje turystyczne;
� krajowe i miêdzynarodowe organizacje pozarz¹dowe;
� uniwersytety i instytuty badawcze;
� kluby AIT.

Ka¿demu z ekspertów zadano w sumie po kilkaset pytañ. W opar-
ciu o ich odpowiedzi okre�lono najwa¿niejsze trendy, które bêd¹

21 Future Trends in Tourism � Executive Summary. Presentation Handout by Karl Obermair, AIT, Stockholm, June
1998.
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dominowaæ w turystyce �wiatowej w perspektywie najbli¿szych piê-
ciu oraz 15 lat22. G³ównym celem badañ by³o poznanie opinii eksper-
tów na temat siedmiu kluczowych zagadnieñ:
� kto bêdzie podró¿owa³;
� jakie bêd¹ g³ówne motywy wyjazdów;
� jakie bêd¹ g³ówne trendy w poda¿y turystycznej;
� jakie firmy turystyczne i organizacje zyskaj¹, a jakie strac¹ na zna-

czeniu;
� jakie �rodki transportu wykorzystywane w podrózach;
� jakie bêd¹ kierunki wyjazdów i miejsca docelowe;
� jakie bêd¹ konsekwencje rozwoju turystyki dla podró¿uj¹cych oraz

terenów recepcyjnych.

Mobilno�æ i chêæ podró¿owania

Jedno z pytañ zadanych ekspertom dotyczy³o granic wzrostu ak-
tywno�ci turystycznej ludno�ci. Opinie na ten temat zosta³y poprze-
dzone analiz¹ najwa¿niejszych megatrandów spo³ecznych, które w
zgodnej opinii ekspertów � oprócz nowoczesnych technologii � bêd¹
podstawowym wyznacznikiem rozwoju turystyki w przysz³o�ci. Sku-
piono siê na tych trendach, które maj¹ kluczowe znaczenie dla rozwo-
ju turystyki. Szczególn¹ uwagê zwrócono na te uwarunkowania, które
decyduj¹ o ilo�ci czasu wolnego oraz poziomie zamo¿no�ci. Wed³ug
badanych najwa¿niejsze z megatrendów spo³ecznych to:
� wzrost populacji w krajach rozwijaj¹cych siê,
� starzej¹ce siê spo³eczeñstwa w zachodnich krajach uprzemys³o-

wionych
� bardziej elastyczny model pracy,
�  pod¹¿anie w kierunku spo³eczeñstwa �czasu wolnego�,
� emancypacja kobiet,
� nowe ugrupowania spo³eczne,
�  wzrost liczby pojedynczych gospodarstw
 domowych,
� kontynuacja globalizacji gospodarki,
� wzrastaj¹ca �wiadomo�æ ekologiczna i �rodowiskowa.

22 Badania przeprowadzono w 1998 roku.
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Zdecydowana wiêkszo�æ badanych (93%) stwierdzi³a, ¿e w na-
stêpnych 15 latach aktywno�æ turystyczna bêdzie wzrastaæ, jednak
nie uda³o siê okre�liæ granicy tego wzrostu. Ekspertów zapytano tak-
¿e, czy wirtualna podró¿ zast¹pi w przewidywanej przysz³o�ci fi-
zyczn¹ mobilno�æ turystyczn¹ (�... czy ¿eglowanie w cyberprzetrzeni
bêdzie preferowane zamiast wyjazdu na Hawaje?�). Prognozy w tej
dziedzinie okaza³y siê dla turystyki bardzo korzystne, bowiem 73%
respondentów stwierdzi³o, ¿e nowe media nie obni¿¹ chêci do upra-
wiania turystyki, ani nie zredukuj¹ liczby odbywanych podró¿y. Prze-
ciwnie, dziêki zwiêkszonemu dostêpowi do informacji o atrakcjach
turystycznych i miejscach docelowych, liczba podró¿y wyra�nie
wzro�nie.

Trendy w popycie i poda¿y

Turystów jutra cechowaæ bêdzie d¹¿no�æ do oryginalno�ci oraz
preferowanie indywidualnych ofert. Du¿a czê�æ z nich bêdzie siê kie-
rowaæ mottem � �inni s¹ turystami, ja jestem podró¿nikiem�. Dopro-
wadzi to do swoistego paradoksu � �potrzeba indywidualno�ci sta-
nie siê masowym fenomenem�23. Najwa¿niejsze opinie ekspertów na
temat preferencji przysz³ych turystów przedstawiono na wykresie nr 1.

Eksperci s¹ zgodni, ¿e przysz³a oferta turystyczna bêdzie siê opie-
raæ na kombinacji aktywnego wypoczynku i edukacji. Górna czê�æ
wykresu wyra�nie wskazuje na to, ¿e eksperci uwa¿aj¹, i¿  negatyw-
ne skutki rozwoju cywilizacji oraz zachodniego stylu ¿ycia, najle-
piej zrekompensuje wypoczynek oparty na tzw. formule 4xE. Z kolei
dolna czê�æ wykresu, dotyczy oczekiwañ przysz³ych turystów zwi¹-
zanych z organizacj¹ wyjazdów i jest zgodna z tendencjami opisany-
mi w rozdziale poprzednim. Zdecydowana wiêkszo�æ ekspertów
(91%) uzna³a, ¿e tury�ci bêd¹ otrzymywaæ znacznie wiêcej dobrych
us³ug za te same pieni¹dze. W raporcie zwrócono tak¿e uwagê na
coraz wiêksz¹ rolê, jaka  przy podejmowaniu decyzji zwi¹zanych z
podró¿ami i wypoczynkiem odgrywaæ bêdzie bezpieczeñstwo. Wy-
bierane bêd¹ miejsca znane i sprawdzone (90% odpowiedzi). Doty-
czy to tak¿e gwarancji ³adnej pogody oraz wysokiej jako�ci us³ug.

23 Futrure Trends in Tourism... op. cit., s. 8.
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Ponad po³owa badanych (62%) stwierdzi³a, ¿e w przysz³o�ci domi-
nowaæ bêdzie oferta typu �all inclusive�. Przewiduje siê rozwój d³u-
gich wakacji (77%) oraz podró¿y okrê¿nych (rejsów), lub zak³adaj¹-
cych pobyt w kilku miejscowo�ciach (65%).

�G³ówni gracze� na rynku turystycznym

Ekspertów zapytano tak¿e kto odnosiæ bêdzie w najbli¿szych 5
oraz 15 latach najwiêksze sukcesy na miêdzynarodowym rynku tury-
stycznym. Ich opinie przedstawia tabela nr 24.

Wykres nr 1. �Magiczna formu³a� przysz³ego popytu turystycznego.

�ród³o: Future Trends in Tourism � Executive Summary. Presentation Handout by Karl Obermair,
AIT, Stockholm, June 1998, s. 8.
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Badania wykaza³y, ¿e najwiêksze sukcesy odnios¹ du¿e firmy, które
ju¿ dzisiaj zdecydowanie dominuj¹ na rynku turystycznym. Szcze-
gólnie dobre perspektywy maj¹ przed sob¹ przedsiêbiorstwa zwi¹za-
ne z nowoczesnymi technologiami, w tym zw³aszcza te, które dzia³a-
j¹ w sektorze informacji i komunikacji. Ponad 90% badanych
ekspertów oczekuje w nastêpnych 15 latach bardzo du¿ego postêpu
w tej dziedzinie i uznaje j¹ za najszybciej rozwijaj¹cy siê sektor prze-
mys³u turystycznego. Natomiast wyra�nie spadnie znaczenie agencji
turystycznych oraz organizacji rz¹dowych. W raporcie podkre�lono,
¿e struktury pañstwowe czêsto s¹ niekompetentne i nie zawsze s¹ w
stanie odpowiednio szybko reagowaæ na zmieniaj¹ce siê warunki oraz
wzrastaj¹c¹ konkurencjê na miêdzynarodowym rynku turystycznym.
Na znaczeniu strac¹ tak¿e kluby i stowarzyszenia turystyczne, które
odegra³y tak wa¿n¹ rolê w pocz¹tkowym okresie rozwoju turystyki.
Przysz³y turysta bêdzie du¿o bardziej samodzielny i niezale¿ny od
po�redników. A¿ 92% ekspertów stwierdzi³o, ¿e przy przygotowaniu
wyjazdów oraz rezerwacji �wiadczeñ tury�ci korzystaæ bêd¹ w coraz

po 5 po 15
latach latach

Przemys³ informacyjny, komunikacyjny 90 87
Lotnictwo, przemys³ lotniczy 84 79
Przemys³ rozrywki, czasu wolnego 82 85
Mass media 76 77
Miêdzynarodowe wspólnoty gospodarcze (UE, NAFTA) 72 73
Miêdzynarodowe sieci hotelowe 71 76
Organizacje ochronne (�rodowisko, kultura, historia) 67 70
Organizacje konsumenckie 63 67
Miêdzynarodowe organizacje pozarz¹dowe 58 64
Turoperatorzy 57 88
Lokalne Zarz¹dy Turystyki 53 57
Firmy transportowe (kolej, autobusy itp.) 53 59
Narodowe Zarz¹dy Turystyki 50 54
Kluby i organizacje automobilowe 46 51
Biura podró¿y 42 38
Rz¹dy 34 36

Tabela nr 24. Kto zyska na znaczeniu na miêdzynarodowym rynku
turystycznym? (w %).

�ród³o: j.w. s. 10-11.
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Obszary recepcji i emisji miêdzynarodowego ruchu
turystycznego

Punktem wyj�cia do analiz by³y dane �wiatowej Organizacji Tury-
styki na temat dziesiêciu najczê�ciej odwiedzanych krajów. Eksper-
tów zapytano � jak bêdzie wygl¹da³ taki ranking za 15 lat, prosz¹c o
odpowied�, czy dany kraj zyska czy straci swoja pozycjê na miêdzy-
narodowym rynku turystycznym.

W prognozowanym okresie nie nast¹pi¹ jakie� generalne zmiany
w�ród g³ównych obszarów recepcyjnych. W dalszym ci¹gu domino-
waæ bêd¹ takie kraje, jak: Francja USA, Hiszpania oraz W³ochy. Jed-
nak znaczenie tradycyjnych rynków, mierzone dynamik¹ przyjazdów,
w ca³ym prognozowanym okresie bêdzie systematycznie spadaæ.
Dotyczy to zw³aszcza krajów basenu Morza �ródziemnego oraz Wiel-
kiej Brytanii, gdzie odsetek ekspertów prognozuj¹cych wzrost przy-
jazdów by³ najmniejszy. Natomiast najwiêksza dynamika wzrostu
przyjazdów cechowaæ bêdzie Chiny. A¿ 84% badanych ekspertów

�ród³o: j.w. s. 6.

Wykres nr 2. Prognozy rozwoju Internetu ma �wiecie.

wiêkszym stopniu z nowoczesnych technologii. Dotyczy to zw³asz-
cza Internetu, który zosta³ uznany za najszybciej rozwijaj¹cy siê ry-
nek na �wiecie. Prognozy jego rozwoju przedstawia wykres nr 2.
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by³o zgodnych co do tego, ¿e udzia³ tego kraju w globalnych przyjaz-
dach bêdzie wzrastaæ. Bardzo du¿y odsetek ekspertów przewiduj¹-
cych wzrost (71%) oraz najni¿szy prognozuj¹cy spadek, dotyczy³ opinii
na temat rozowju turystyki w USA.

Eksperci przewiduj¹ tak¿e wzrost znaczenia rynków, które dotych-
czas nie odgrywa³y znacz¹cej roli na miêdzynarodowym rynku tury-
stycznym (czyli plasowa³y siê poza pierwsz¹ dziesi¹tk¹ najczê�ciej
odwiedzanych krajów). Do najbardziej obiecuj¹cych pod tym wzglê-
dem krajów zaliczono: Australiê, RPA, Now¹ Zelandiê, Brazyliê, In-
donezjê, Japonie, Chiny, Tajlandiê oraz Rosjê.

W raporcie próbowano tak¿e prognozowaæ wielko�æ dochodów z
turystyki miêdzynarodowej. Prognozy na ten temat ograniczono do
okresu najbli¿szych piêciu lat. W zwi¹zku z tym, ¿e opinie ekspertów
na ten temat w zasadzie dok³adnie pokrywaj¹ siê z ich pogl¹dami na
temat przyjazdów, które przedstawiono wy¿ej, nie bêdzimy ich pre-
zentowaæ.

Wykres nr 3. Prognozy rozwoju przyjazdów do krajów koncentruj¹cych
najwiêksz¹ czê�æ miêdzynarodowego ruchu turystycznego.

�ród³o: j.w. s. 13.
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 Badania wykaza³y, ¿e nieco wiêksze zmiany dotyczyæ bêd¹ ryn-
ków generuj¹cych miêdzynarodowe podró¿e. Równie¿ w tym przy-
padku punktem wyj�cia do analiz by³ ranking 10 krajów wydaj¹cych
najwiêcej na turystykê zagraniczn¹. W opinii ekspertów najwiêksza
czê�æ wydatków przypadaæ bêdzie w dalszym ci¹gu na cztery kraje:
Niemcy, USA, Japoniê i Wielk¹ Brytaniê. Wiêkszo�c badanych uzna-
³a, ¿e wydatki na zagraniczne podró¿e w tych krajach  bêd¹ wzrastaæ.

Najwiêcej kontrowersji wzbudzi³y opinie na temat Wielkiej Bryta-
nii. Co pi¹ty z badanych uwa¿¹³, ¿e wydatki na podró¿e zagraniczne
bêd¹ tam wzrastaæ, ale jednocze�nie co dziesi¹ty by³ przeciwnego
zdania. Natomiast najwiêksza zgodno�æ dotyczy³a wzrostu wydatków
w USA i Rosji. W przypadku obu krajów zaledwie 5% badanych uwa-
¿a³o, ¿e wydatki te bêd¹ siê zmniejszaæ. Do szybko rozwijaj¹cych siê
rynków wyjazdowych nale¿eæ bêdzie tak¿e Kanada. W prognozowa-
nym okresie wyra�nie wzro�nie liczba podró¿y miêdzyregionalnych,
a �klienci jutra� w wiêkszym ni¿ dotychczas stopniu bêd¹ pochodziæ

Wykres nr 4. Prognozy rozwoju wydatków na turystykê miêdzynarodow¹.

�ród³o: j.w. s. 15.
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z Chin, Korei, Tajwanu, Indii oraz Australii. Kraje te zosta³y uznanie
za najszybciej rozwijaj¹ce siê nowe rynki generuj¹ce. Jednocze�nie
przewiduje siê spadek znaczenia niektórych krajów, które obecnie
znajduj¹ siê na czo³owych pozycjach. Dotyczy to zw³aszcza: Austrii,
Holandii, Francji i  W³och. Dane na ten temat zaprezentowano na
wykresie nr 4.

Transport

Ciekawie przedstawiaj¹ siê opinie ekspertów na temat rodzajów
transportu wykorzystywanych w przysz³ych podró¿ach turystycz-
nych. Obecnie tury�ci miêdzynarodowi najczê�ciej korzystaj¹ z pry-
watnych samochodów osobowych (58%) oraz samolotów (31%).
Wszystkie inne �rodki transportu maj¹ du¿o mniejsze znaczenie. W
prognozowanym okresie sytuacja ulegnie jednak zmianie, co przed-
stawiono na wykresie nr 5.

Wykres nr 5. Prognozy rozwoju �rodków transportu wykorzystywanych
w podró¿ach turystycznych.

�ród³o: j.w. s. 16.
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Opinie na temat znaczenia poszczególnych �rodków transportu
wykorzystywanych w podró¿ach turystycznych chyba najbardziej
podzieli³y ekspertów. Najbardziej zgodni byli co do tego, ¿e wzro�nie
znaczenie samolotu. Opiniê tak¹ w odniesieniu do najbli¿szych 5 lat
wyrazi³o  92% badanych (nikt nie mia³ innego zdania). W perspekty-
wie nastêpnych 15 lat, wzrost znaczenia samolotu przewiduje  81%
ekspertów. Warto zaznaczyæ, ¿e 2% badanych uzna³o, ¿e wznacze-
nie samolotu w tym okresie siê zmniejszy.

Przewiduje siê, ¿e w najbli¿szym okresie wyra�nie wzro�nie zna-
czenie samochodu (82%). Jednak w d³u¿szej perspektywie jego zna-
czenie spadnie, bowiem wzrost w  okresie  15-letnim prognozuje ju¿
tylkjo 45% badanych.

Wiêkszo�æ ekspertów uwa¿¹, ¿e w ca³ym prognozowanym okre-
sie wzro�nie znaczenie wszystkich �rodków transportu. Pewnym za-
skoczeniem mog¹ byc dobre perspektywy dla transportu morskiego.
Natomiast najmniejsze szanse na rozwój � wed³ug cytowanych pro-
gnoz � ma transport autokarowy. Spadek znaczenia autobusów prze-
widuje a¿ 28% badanych, a wiêc niewiele mniej ni¿ prognozuj¹cych
jego wzrost (33%), co jest najbardziej pesymistyczn¹ prognoz¹ spo-
�ród wszystkich �rodków transportu.

Koszty

Bardzo interesuj¹ce s¹ pogl¹dy ekspertów na temat przysz³ych
kosztów i cen oraz ekonomicznej dostêpno�ci us³ug turystycznych.
W raporcie podkre�lono, ¿e w wielu regionach �wiata, turystyka jako
element konsumpcji jest zjawiskiem praktycznie nieznanym, ze wzglê-
du na zupe³ny brak mo¿liwo�ci finansowych jej uprawiania. Eksperci
doskonale zdaj¹ sobie sprawê, ¿e w podró¿ach zagranicznych uczest-
niczy zaledwie 4% �wiatowej populacji. Byli oni zgodni co do tego,
¿e w prognozowanym okresie turystyka nie stanie siê �... najpopular-
niejsz¹ form¹ szczê�cia, dostêpn¹ dla wiêkszo�ci ludzi w przysz³o-
�ci�24. Kolejn¹ kwesti¹, która interesowa³a autorów raportu by³y kosz-
ty i ceny us³ug turystycznych. Uczestnikom panelu zadano pytanie �
czy uchwycone tendencje i trendy �  w tym zw³aszcza wiêksza

24 Future Trends in Tourism... op. cit. s. 17.
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mobilno�æ oraz przewidywany wzrost wymagañ dotycz¹cych jako�ci
us³ug turystycznych, a tak¿e rozwój i powszechne zastosowanie no-
woczesnych technologii � doprowadz¹ do wzrostu, czy te¿ spadku
cen dóbr i us³ug turystycznych. Okaza³o siê, ¿e równie¿ w tej kwestii
eksperci byli podzieleni. Z jednej bowiem strony, sta³y wzrost popytu
na coraz lepsze, przygotowywane w du¿ym stopniu na indywidualne
zamówienie oraz cechuj¹ce siê wy¿szym standardem wyjazdy, bê-
dzie powodowa³ zwiêkszenie siê kosztów. Z drugiej za� rozwój
nowoczesnych technologii, w tym zw³aszcza mo¿liwo�æ bezpo�red-
niej rezerwacji �wiadczeñ, powinny sprzyjaæ obni¿aniu kosztów. Pro-
blematyka kosztów zosta³a rozszerzona na kwestie ogólnego rozwoju
turystyki, w tym zw³aszcza zagro¿eñ jakie siê z tym wi¹¿¹.

Eksperci byli zgodni co do tego, ¿e w przysz³o�ci zdecydowanie
zyska na znaczeniu problematyka ochrony �rodowiska oraz troski o
warto�ci kulturowe. Wskazali przy tym na jeden z najwa¿niejszych
globalnych megatrendów, jakim jest wzrost �wiadomo�ci ekologicz-
nej spo³eczeñstwa oraz fakt, ¿e coraz wiêcej konsumentów nie tylko
docenia, ale te¿ ¿¹da nienaruszonego czystego �rodowiska. Raport
koñczy piêkna refleksja na temat uwarunkowañ oraz istoty turystyki:
�... Nie istniej¹ tylko dwa warunki dla rozwoju turystyki � wystarcza-
j¹co du¿o czasu i wystarczaj¹co du¿o pieniêdzy � jest jeszcze trzeci
i najwa¿niejszy: to nasza odwieczna potrzeba ruchu i zmiany, natu-
ralna ciekawo�æ i poszukiwanie przygód, nasz sen o innym i lepszym
�wiecie, sen który stoi na pocz¹tku i koñcu ka¿dej podró¿y�25.

Opinie zawarte w zaprezentowanych raportach � pomimo ró-
znej metodologii oraz zakresu prognozowanych zjawisk � s¹ dosyæ
podobne i odzwierciedlaj¹ pogl¹dy, które przewa¿aj¹ w wiêkszo�ci
prognoz dotycz¹cych rozwoju turystyki w najbli¿szych kilkunastu la-
tach. We wszystkich opublikowanych w ostatnim okresie pracach na
ten temat, przewiduje siê jej dalszy dynamiczny rozwój. W�ród ewen-
tualnych zagro¿eñ tego rozwoju najczê�ciej wymienia siê problemy
zwi¹zane z ogóln¹ sytuacj¹ polityczn¹ na �wiecie w tym zw³aszcza:
konflikty etniczne na Ba³kanach, nieustabilizowan¹ sytuacjê w �wiecie

25 Tam¿e, s. 19.
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arabskim, dezorganizacjê w³adzy oraz konflikty na obszarze dawne-
go imperium sowieckiego, a tak¿e wzrost zagro¿enia ze strony ru-
chów prawicowych i nacjonalistycznych, które ju¿ z za³o¿enia s¹
wrogo nastawione do turystyki, zw³aszcza miêdzynarodowej. Jakby
mniejsze znaczenie przypisuje siê czynnikom ekonomicznym, takim
jak: recesja gospodarcza, ewentualny wzrost cen paliwa itp. Praktycz-
nie wszystkie prognozy koñcz¹ siê stwierdzeniem, ¿e w XXI wieku
turystykê czeka prawdziwy rozkwit. Równie¿ zaprezentowane w tym
rozdziale raporty pokazuj¹, ¿e najwa¿niejsze miêdzynarodowe orga-
nizacje turystyczne s¹ zgodne co do tego, ¿e w najbli¿szych dwóch
dekadach, turystykê czeka dalszy rozwój.

Przy tych tak optymistycznych prognozach, niejako automatycz-
nie nasuwa siê pytanie � na ile s¹ one wiarygodne i od czego przede
wszystkim zale¿y to, czy znajd¹ potwierdzenie w rzeczywisto�ci. Jak
dot¹d wiêkszo�æ wcze�niejszych prognoz tych organizacji (w tym
zw³aszcza WTO) by³a trafna. Jednak czy i tym razem oka¿¹ siê one
prawid³owe? W¹tpliwo�ci z tym zwi¹zane, wynikaj¹ z jednej strony z
braku szczegó³owych informacji na temat jako�ci i adekwatno�ci metod
i technik wykorzystanych przy prognozowaniu, z drugiej za� z kwe-
stii obiektywno�ci i bezstronno�ci instytucji, które je przeprowadza³y-
lub zleca³y ich wykonanie.

Prognozy dotycz¹ce rozwoju turystyki opieraj¹ siê najczê�ciej na
wykorzystaniu modeli ekonometrycznych, w tym zw³aszcza ekstra-
polacji trendów. Metoda ta jest bardzo przydatna, ma jednak jedn¹
niezwykle istotn¹ wadê � zak³ada stabilno�æ wszystkich (poza cza-
sem) elementów oraz struktury oddzia³ywañ rozpatrywanego proce-
su. Przy ekstrapolowaniu trendów  jedyn¹ zmienn¹ egzogeniczn¹ jest
czas, który � jak wiadomo � nie jest bezpo�redni¹ przyczyn¹ zmian
badanego zjawiska, lecz jedynie wielko�ci¹ chronologiczn¹, porz¹d-
kuj¹c¹ nastêpstwa tych zmian. W obliczu tak du¿ych przeobra¿eñ
rynku turystycznego oraz nowych wyzwañ, jakie czekaj¹ turystykê w
najbli¿szych latach, warto o tym pamiêtaæ.

Ocena trafno�ci tych prognoz wymaga odrêbnych badañ. które
jednak prowadzone s¹ dosyæ rzadko26. Nieliczne prace po�wiêcone
tej problematyce, które opieraj¹ siê na weryfikacji �ex post� sugeruj¹,
¿e s¹ one po¿yteczne i stwarzaj¹ szerokie mo¿liwo�ci interpretacyjne,

26 Por. Van Doorn J., Trafno�æ prognozowania � dyskusja trwa, w: Problemy Turystyki Nr 4, Instytut Turystyki,
Warszawa 1985, s.103-106.
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zarówno dla analiz ilo�ciowych, jak i jako�ciowych27. Tym bardziej,
¿e warto�ci prognozowanych wska�ników �wiadcz¹ o pewnej stabili-
zacji struktury �wiatowego ruchu turystycznego.

Druga przes³ank¹ w¹tpliwo�ci dotycz¹cych trafno�ci prognozo-
wania rozwoju turystyki jest fakt, ¿e mamy do czynienia z prognoza-
mi organizacji, które nie mog¹ byæ uznane za ca³kowicie bezstronne
wobec badanych zjawisk. Wszystkie one maj¹ bowiem wyra�ny inte-
res w prognozowaniu tendencji wzrostowych. Dotyczy to zarówno
ca³ej bran¿y, jak i poszczególnych sektorów przemys³u turystyczne-
go, a nawet poszczególnych koncernów turystycznych. Oczywiste jest
bowiem, ¿e takie organizacje jak WTO, czy WT&TC, musz¹ braæ pod
uwagê to, ¿e ich prognozy maj¹ wp³yw na ewentualne wspieranie
bran¿y turystycznej przez rz¹dy oraz organizacje miêdzynarodowe.
Z takich samych powodów, producenci samolotów oraz linie lotnicze
� zlecaj¹c badania, a pó�niej powo³uj¹c siê na optymistyczne pro-
gnozy dotycz¹ce przewozów pasa¿erskich � nie zawsze dostatecz-
nie mocno zaznaczaj¹ fakt, ¿e obs³uguj¹ jedynie czê�æ �wiatowej tu-
rystyki miêdzynarodowej. W ich raportach zwykle pomija siê
milczeniem fakt, ¿e w przypadku turystyki krajowej znaczenie trans-
portu lotniczego jest zdecydowanie mniejsze. Trudno siê temu dzi-
wiæ. Wszak musz¹ one w swych prognozach uwzglêdniæ tak¿e ocze-
kiwania swoich udzia³owców oraz znale�æ argumenty przydatne w
naciskach na rz¹dy w celu budowania niezbêdnej infrastruktury.

Dlatego te¿, do przedstawionych prognoz nale¿y podchodziæ z
du¿¹ ostro¿no�ci¹. Wydaje siê na przyk³ad, ¿e prognozowanie wyso-
kiego tempa wzrostu turystyki, wy³¹cznie w oparciu o za³o¿enie, ¿e
rynki turystyczne w krajach rozwiniêtych bêd¹ wzrastaæ w takim tem-
pie, jak dzia³o siê to w latach dziewiêædziesi¹tych, jest trochê ryzy-
kowne. Wiele z nich osi¹gnê³o górny pu³ap wzrostu, czyli dojrza³o�ci
rynku. Zwraca na to uwagê V. Middleton, który pisze, ¿e w skali �wia-
towej nie dokonano szacunku dla turystyki wewn¹trzkrajowej, a tam
gdzie dostêpne s¹ wiarygodne dane (np. w USA oraz niektórych kra-
jach europejskich) jest równie wiele przyk³adów wskazuj¹cych na
zmniejszanie siê rynku, co na jego wzrost28. Warto tak¿e pamiêtaæ o
tym, ¿e najlepsze perspektywy dla rozwoju turystyki dotycz¹ obszarów,

27 Kuszewska R., Prognozowanie �wiatowego ruchu turystycznego, w: Problemy Turystyki Nr 1\4, Instytut Tury-
styki, Warszawa 1991, s.16.

28 Middleton V.T.C., Marketing w turystyce ... op. cit., s. 382.
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na których jej rozwój zale¿y w równej (a czêsto nawet wiêkszej) mie-
rze od wydarzeñ politycznych, co od rozwoju ekonomicznego (np.
Chiny, Bliski i Daleki Wschód, Europa �rodkowo-Wschodnia itp.). Jed-
nak zak³adaj¹c, ¿e w najbli¿szym æwieræwieczu bêdziemy mieli do
czynienia z ustabilizowanym ekonomicznym rozwojem oraz, ¿e nie
dojdzie do konfliktów zbrojnych na wiêksz¹ skalê nale¿y stwierdziæ,
¿e w XXI wieku turystyka powinna siê rozwijaæ bardzo dynamicznie.
Wszak zosta³a ona stworzona dla cz³owieka, po to aby spe³niæ jego
marzenia, których mamy przecie¿ coraz wiêcej.

Warto zaznaczyæ, ¿e przytoczone prognozy w du¿ej czê�ci s¹
zgodne z wizj¹ turystyki, zaprezentowan¹ prawie æwieræ wieku temu
przez znanego futurologa Hermana Kahna29. Dokona³ on znakomitej
analizy ewolucji rozwoju turystyki, któr¹ zaprezentowa³ w postaci
bardzo rozbudowanej tabeli. Wydaje siê, ¿e znakomicie oddaje ona
zakres i charakter ewolucji, jakiej turystyka podlega³a w ci¹gu kilku-
dziesiêciu ostatnich lat oraz zmian, jakie czekaj¹ j¹ w pierwszych
trzech dekadach XXI wieku, dlatego przytoczymy j¹ w ca³o�ci.

Informacje zawarte w tabeli pokazuj¹ jak du¿y postêp  dokona³
siê w turystyce  w XX wieku. Czas jaki up³yn¹l od czasu opublikowa-
nia zaprezentowanej tabeli,zweryfikowa³ ju¿ niektóre prognozy. Czê�æ
z nich okaza³a siê byæ zbyt optymistycznymi, jednak wiêkszo�æ  spraw-
dzi³a siê. Je�li sprawdz¹ siê równie¿ prognozy dotycz¹ce pocz¹tku
XXI wieku, przed turystyk¹ otworz¹ siê nowe perspektywy.

29 Zosta³a ona sporz¹dzona na zamówienie i opublikowana przez �Travel Trade� (jedno z najlepszych czasopism
turystycznych na �wiecie), z okazji 50 rocznicy wydania pierwszego numeru gazety.
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Tabela nr 25. Przesz³o�æ, tera�niejszo�æ oraz przysz³o�æ turystyki. Analiza
tendencji i trendów w okresie 1929-2029.
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�ród³o: Tourism Trends. Prepared by Dr Herman Kahn of the Hudson Institute and reproduced form
the 50th Anniversary Edition of �Travel Trade�. Cyt. za: McIntosh R., W., Goeldner Ch., R., Tourism
� Principles, Practries and Philosophies, Grild publishing Company, 1984, s. 22-23.
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ZAKOÑCZENIE

W zgodnej opinii socjologów, ekonomistów oraz przedstawicieli
innych dziedzin wiedzy, rozwój turystyki stanowi jedno z wa¿niej-
szych zjawisk kulturowych naszej epoki. Ze wzglêdu na skalê i dyna-
mizm zjawiska, turystyka z pewno�ci¹ powinna zostaæ uwzglêdniona
w charakterystyce wielkich procesów i ruchów spo³ecznych najnow-
szej historii ludzko�ci.

Rozwa¿ania zawarte na kartach tej ksi¹¿ki pokaza³y, ¿e  turystyka
jest zjawiskiem dynamicznym, które w dodatku zmienia siê coraz szyb-
ciej.Wiele wskazuje na to, ¿e w³a�nie teraz � w koñcu XX wieku �
znajduje siê jakby w zasadniczej fazie transformacji. Starali�my siê w
tym opracowaniu zidentyfikowaæ przynajmniej najwa¿niejsze zmia-
ny, okre�liæ ich skalê i kierunek, po to aby zrozumieæ istotê wspó³cze-
snej turystyki oraz przewidzieæ jej dalszy rozwój. W �wietle zapre-
zentowanych analiz, wizji, prognoz i postulatów, wy³ania siê pewien
obraz turystyki w pierwszych latach XXI wieku. Jest ona nieco inna,
ni¿ ta któr¹ znamy i obserwujemy dzisiaj. Jest to turystyka borykaj¹ca
siê z wieloma problemami, jednak w dalszym ci¹gu rozwijaj¹ca siê
bardzo dynamicznie. Z rozwojem tym wi¹¿e siê wiele dylematów oraz
wyzwañ.

 Z pierwszym wyzwaniem przyjdzie siê jej zmierzyæ ju¿ w pierw-
szej sekundzie 2000 roku. Zwi¹zane to jest tzw. �problemem roku
2000�1.Wielu specjalistów uwa¿a, ¿e wywo³a on finansow¹ katastro-
fê na rynkach gie³dowych, kryzys w bankowo�ci, parali¿ s³u¿by

1 W latach sze�ædziesi¹tych � czyli na pocz¹tku ery komputerowej � przy zapisywaniu dat zdecydowano siê
na dwucyfrowy zapis roku, który do niedawna pozostawa³ standardem w zdecydowanej wiêkszo�ci systemów
systemów komputerowych. Wnika³o to przede wszystkim z oszczêdno�ci, bowiem 30 lat temu koszt sk³ado-
wania jednego bajta informacji, by³ 10 tysiêcy razy wy¿szy ni¿ obecnie. Spowodowa³o to jednak sytuacjê, w
której komputery nie potrafi¹ rozró¿niæ zapisów dat koñcz¹cych siê dwoma zerami (np. roku 1900 i 2000). W
efekcie zapis, który pojawi siê w bazie danych o pó³nocy 1 stycznia 2000 roku mo¿e byæ interpretowany jako
2000, ale te¿ jako 1900, lub w ogóle zostanie odrzucony. Szacuje siê, ¿e obecnie w u¿yciu jest oko³o 1,7 mld
linii programów odwo³uj¹cych siê do daty. Por. Rupley S., Globalna katastrofa?, w: PC Magazine po polsku, Nr
8 (66), sierpieñ 1998, s. 12.
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zdrowia, energetyce i telekomunikacji oraz dzia³alno�ci s³u¿b militar-
nych, � wymieniaj¹c tylko najwa¿niejsze sektory gospodarki � co
spowoduje ogólny chaos i powa¿ny kryzys na skalê �wiatow¹. Tak¿e
turystyka, jako bran¿a wysoce skomputeryzowana � w której dodat-
kowo kwestia synchronizacji czasowej odgrywa olbrzymi¹ rolê � jest
bardzo zagro¿ona. Je�li problem ten nie zostanie w porê zlikwidowa-
ny2, mo¿e doj�æ do sytuacji, w której na rynku turystycznym zapanuje
anarchia. Problemy mog¹ wyst¹piæ praktycznie we wszystkich sekto-
rach przemys³u turystycznego.

Jednak ludzko�æ ma du¿o powa¿niejsze problemy, ni¿ tzw. �mile-
nijna pluskwa�. W ksi¹¿ce tej zosta³y one tylko zasygnalizowane (np.
w podrozdziale 4.1). Nie ma ¿adnej w¹tpliwo�ci, ¿e tofflerowska �trze-
cia fala� zasadniczo zmieni nasze ¿ycie w XXI wieku. A. Toffler prze-
strzega, a jednocze�nie uspokaja nas pisz¹c, ¿e w obliczu tych zmian
�... ludzko�æ musi przej¹æ kontrolê nad ewolucj¹, zamiast buntowaæ
siê przeciwko niej, musi nauczyæ siê przewidywaæ i projektowaæ przy-
sz³o�æ�3. Pisze o tym równie¿ R. Winiarski, który � cytuj¹c H. Ditfur-
tha � zauwa¿a, ¿e �.. droga postêpu naukowego i technicznego, na
któr¹ ludzko�æ wkroczy³a przed wiekiem, jest drog¹ jednokierunko-
w¹. Nie ma z niej powrotu. Próbê tak¹ prze¿yliby tylko nieliczni z
nas�4. Wspó³czesny cz³owiek jest efektem ewolucji (zarówno biolo-
gicznej jak i kulturowej), która da³a mu ogromne mo¿liwo�ci, nie po-
zbawiaj¹c go jednocze�nie pierwotnych potrzeb i popêdów, przez co
� jako jedyny z dotychczas ¿yj¹cych na Ziemi gatunków � posiad³
mo¿liwo�æ samozag³ady. Obaw¹ napawa my�l, ¿e z mo¿liwo�ci tej
mo¿e w ka¿dej chwili skorzystaæ5.S¹ to jednak problemy, które wy-
kraczaj¹ poza zakres tej ksi¹¿ki. Turystyka i nauki o turystyce maj¹
dostatecznie du¿o w³asnych problemów, aby rozwijaæ w niej tematy
tak ogólne.

Jednym z najwa¿niejszych wyzwañ, z jakimi zarówno ludzko�æ w
ogóle, jak i bran¿a turystyczna bêd¹ musia³y sobie poradziæ w XXI
wieku, jest ochrona �rodowiska. Zaprezentowane w tej ksi¹¿ce pro-
gnozy, przewiduj¹ce dalszy dynamiczny rozwój turystyki, ka¿¹

2 Wed³ug Computer Intelligence w koñcu 1998 roku zaledwie 54% wszystkich firm na �wiecie by³o w trakcie
poprawiania swoich aplikacji, a zaledwie 17% ma ten problem ju¿ prawie rozwi¹zany. Szacuje siê, ¿e ca³ko-
wite koszty uzgodnienia softwaru z rokiem 2000 wynios¹ oko³o 600 mld USD (tylko w USA  oko³o 276 mld
USD).

3 Toffler A., Szok przysz³o�ci, PWN, Warszawa 1974, s. 545.
4 Winiarski R.W., Wstêp do teorii rekreacji (ze szczególnym uwzglêdnieniem rekreacji ruchowej), Wydawnic-

two Skryptowe AWF Kraków Nr 100, Kraków 1989, s. 30.
5 Tam¿e, s. 31.
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przypuszczaæ, ¿e przemys³ turystyczny bêdzie wkracza³ na coraz to
nowe obszary. Wzrost popytu na dobra i us³ugi przez niego wytwa-
rzane, musi doprowadziæ do dalszego zagêszczenia ogólnej infrastruk-
tury oraz zagospodarowania turystycznego. W przewa¿aj¹cej mierze
dotyczyæ to bêdzie obszarów o najwiêkszych walorach. Z pewno�ci¹
co roku powstawaæ tam bêd¹ nowe hotele, restauracje, domy wypo-
czynkowe, kampingi, autostrady, lotniska, parkingi, tereny sportowe,
szlaki turystyczne itp. Ich budowa stanowi ogromn¹ ingerencjê w �ro-
dowisko naturalne, co rodzi wiele konfliktów, bowiem to w³a�nie atrak-
cyjno�æ krajobrazowa miejscowo�ci turystycznych le¿y w centrum
zainteresowania turystów i odgrywa podstawow¹ rolê w strukturze
motywacji turystycznych.

Eksperci ONZ, w licznych raportach oceniaj¹cych sytuacjê go-
spodarcz¹ na �wiecie u progu nowego tysi¹clecia, radz¹ rz¹dom
krajów bogatych, aby pohamowa³y wy�cig konsumpcyjny, natomiast
znacznie bardziej zadba³y o �rodowisko i oszczêdne zu¿ywanie jego
zasobów. Jak do tych opinii ma siê odnie�æ bran¿a turystyczna? Wszak
wiadomo, ¿e turystyka z jednej strony stanowi istotny element we
wspomnianym wy�cigu konsumpcyjnym, z drugiej za� musi zatrosz-
czyæ siê o stan �rodowiska naturalnego. I to w swoim interesie. Jed-
nak na razie � w pogoni za zyskiem � nie zawsze u�wiadamia
sobie fakt, ¿e w przeciwieñstwie do kapita³u, który mo¿e byæ wiele
razy utracony, a nastêpnie odzyskany i pomno¿ony, �rodowiska nie
mo¿na �straciæ�. Stanowi ono bowiem podstawowy surowiec i kapi-
ta³ przemys³u turystycznego, który raz roztrwoniony, jest ju¿ bardzo
trudny do odzyskania, a najczê�ciej jest to w ogóle niemo¿liwe.

Nawo³ywania do ograniczenia konsumpcji, w przypadku turysty-
ki te¿ nie maj¹ wiêkszego sensu, bowiem badania wykazuj¹, ¿e nawet
je�li zachodzi³aby konieczno�æ jej ograniczenia, to �... ludzie s¹ sk³onni
chroniæ swoje wakacje nawet kosztem innych form konsumpcji�6.

Zreszt¹ nie o to przecie¿ chodzi, aby chroniæ �rodowisko kosztem
aktywno�ci turystycznej ludno�ci i sztucznie hamowaæ wzrost popytu
turystycznego. Wrêcz przeciwnie. W opracowaniu niniejszym stara-
no siê przedstawiæ aktualne tendencje i trendy wystêpuj¹ce na rynku
turystycznym oraz generaln¹ wizjê turystyki w pocz¹tkach XXI wie-
ku. Wynika z niej dosyæ wyra�nie, ¿e przeobra¿enia, które dokona³y

6 Archer B., Tourism Managenet vol. 8 nr 2, 1987. Cyt. za: Ostrowski S., Turystyka �wiatowa u schy³ku stulecia,
w: Biuletyn Informacyjny Instytutu Turystyki nr 1 (83), Warszawa 1988, s. 74.
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siê w ostatnich latach, w du¿ym stopniu ju¿ zmieni³y przemys³ tury-
styczny, który nie tylko wch³ania nowe techniki w zakresie ³¹czno�ci,
systemów informatycznych, czy �rodków transportu, ale tak¿e zaczy-
na troszczyæ siê o �rodowisko.

Ciekawe pogl¹dy na temat przysz³o�ci turystyki oraz zagro¿eñ
zwi¹zanych z jej rozwojem ma J. Krippendorf. W jednej ze swych
prac � nazywaj¹c j¹ �rzekom¹ ¿y³¹ z³ota XX wieku� � zastanawia
siê nad tym, jak mog³o doj�æ do tego, ¿e �... turystyka, antidotum na
zindustrializowany �wiat, sama sta³a siê przemys³em�7. Zauwa¿a przy
tym, ¿e przemys³ ten, z jednej strony jest dynamicznym elementem
rozwoju, z drugiej za� hamulcem rozwoju prawid³owego, czyli takie-
go, który jednocze�nie uwzglêdnia³by potrzeby �rodowiska natural-
nego, turystów i ludno�ci miejscowej. Cytuj¹c H. Kahna dodaje, ¿e
jest to �... przemys³ który rz¹dzi siê specyficznymi dla przemys³u za-
sadami. Ka¿dy walczy o wiêkszy obrót, wiêkszy udzia³ w rynku, ka¿-
dy zrobi w tym celu wszystko, co siê da, ka¿dy pos³u¿y siê najbar-
dziej wyrafinowanym chwytem marketingowym, byle osi¹gn¹æ
za³o¿ony cel. Ka¿dy skrawek ziemi � szczególnie atrakcyjne tury-
stycznie obszary � staje siê polem walki�8.

Jednak konkurencja, o której pisze J. Krippendorf, dotyczy nie tyl-
ko walki w obrêbie samego przemys³u turystycznego. Nowym wy-
zwaniem dla turystyki staje siê ofensywa (wzrastaj¹ca konkurencja)
innych sektorów tzw. �przemys³u czasu wolnego� (leisure Industry)9

Bez w¹tpienia w XXI wieku ludzie d¹¿yæ bêd¹ do tego, aby czerpaæ
satysfakcjê ze wszystkich dziedzin ¿ycia. W sytuacji, gdy ju¿ teraz
pojawiaj¹ siê konkurencyjne dla turystyki formy spêdzania czasu wol-
nego i samorealizacji, bran¿a turystyczna bêdzie musia³a zapewniæ
przysz³emu tury�cie co� �extra�, aby odci¹gn¹æ go od zajêæ samore-
alizuj¹cych oraz przyjemnego ¿ycia w domu.

Zdarza siê w tej ksi¹¿ce, ¿e pisz¹c o wp³ywie turystyki na ró¿ne
aspekty ¿ycia cz³owieka, obdarzam j¹ cechami niemal ludzkimi. Dzieje
siê tak na przyk³ad, kiedy piszê, ¿e turystyka zrobi³a to, czy wywo³a³a
tamto. Oczywi�cie zdajê sobie sprawê � podobnie jak czytelnicy � ¿e
turystyka niczego nie �robi�. Najwa¿niejszym czynnikiem sprawczym

7 Krippendorf J., Nieska¿ona przyroda jako podstawa istnienia turystyki, w: Problemy Turystyki Nr 3/4, Instytut
Turystyki, Warszawa 1986, s.89.

8 Por. Kahn H., Die Zukunft der Welt 1980-2000, Wien 1980, s. 297 i nast. Cyt. za: Krippendorf J., Nieska¿ona
przyroda jako podstawa istnienia turystyki ... op. cit. s. 89.

9 Jung B., Ekonomia czasu wolnego. Zarys problematyki, PWN, Warszawa 1989.
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wszystkich przemian jest cz³owiek. Dlatego zgodziæ siê trzeba z J. Krip-
pendorfem, który w wielu swoich ksi¹¿kach podkre�la, ¿e nie tyle trze-
ba zmieniaæ turystykê, co raczej ludzi � ich mentalno�æ, pogl¹dy, spo-
soby my�lenia i dzia³ania. Tymczasem zbiorowo�æ turystów, pomimo
masowo�ci ruchu turystycznego i wszechobecno�ci jego wystêpowa-
nia, w dalszym ci¹gu nale¿y do najs³abiej naukowo rozpoznanych i
rozumianych kolektywów10. Zarzut ten mo¿na zreszt¹ rozszerzyæ na
ca³¹ problematykê badañ naukowych nad turystyk¹. Wydaje siê, ¿e dla
dalszego rozwoju turystyki badania naukowe prowadzone nad ró¿nymi
aspektami tego zjawiska maj¹ znaczenie fundamentalne.

Uwa¿ny czytelnik z pewno�ci¹ powróci do wiele pytañ postawio-
nych w tej ksi¹¿ce. Na niektóre z nich uda³o siê odpowiedzieæ. Jed-
nak du¿a ich czê �æ pozosta³a bez odpowiedzi. Jest to �wiadomy za-
bieg Autora, który generaln¹ ocenê sytuacji, jaka obecnie ma miejsce
w �wiatowej turystyce oraz wnioski na temat kierunków jej dalszego
rozwoju, pozostawia czytelnikom Liczy przy tym, ¿e zasygnalizowa-
ne problemy pomog¹ mu zrozumieæ istotê wspó³czesnej turystyki oraz
wyzwania, jakie przed ni¹ stoj¹ w XXI wieku.

10 Por. Jafari J., System turystyki. Spo³eczno-kulturowe modele do zastosowañ teoretycznych i praktycznych ...
op. cit., s. 3-18 oraz Ostrowski S., Turystyka �wiatowa u schy³ku stulecia ... op. cit., s. 74.
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Aneks

DEKLARACJA HASKA W SPRAWIE TURYSTYKI1

Miêdzyparlamentarna konferencja w sprawie turystyki zorganizowana w Hadze (Holandia)
od 10 do 14 kwietnia 1989 r. wspólnie z Uni¹ miêdzyparlamentarn¹ (IPU)2  i �wiatow¹ Organi-
zacj¹ Turystyki (WTO), na zaproszenie Holenderskiej Grupy Miêdzyparlamentarnej:

Uznaj¹c, ¿e jest w interesie wszystkich krajów u³atwianie podró¿y turystycznych tak poje-
dynczym osobom jak grupom, co sprzyja rozwojowi gospodarczemu, spo³ecznemu i kulturalne-
mu, przyczynia siê do tworzenia klimatu zaufania i wzajemnego zrozumienia miêdzy pañstwami
� cz³onkami miêdzynarodowej spo³eczno�ci, do rozwoju wspó³pracy miêdzynarodowej, a st¹d
do trwa³ego pokoju na �wiecie.

Uznaj¹c, ¿e nale¿y przy tym braæ pod uwagê w dziedzinie turystyki specyficzne problemy
krajów rozwijaj¹cych siê.

Przypominaj¹c Powszechn¹ Deklaracjê Praw Cz³owieka przyjêt¹ przez Zgromadzenie Ogól-
ne Narodów Zjednoczonych 10 grudnia 1948 r., a szczególnie art. 24, który mówi: �Ka¿dy ma
prawo do odpoczynku i czasu wolnego, ³¹cznie z racjonalnym ograniczeniem godzin pracy i
okresowymi p³atnymi urlopami�, jak równie¿ art. 7 Miêdzynarodowej Konwencji w sprawie
Praw Ekonomicznych, Spo³ecznych i Kulturalnych, przyjêtej przez Zgromadzenie Ogólne Na-
rodów Zjednoczonych 16 grudnia 1966 r., w my�l którego pañstwa zobowi¹zuj¹ siê zapewniæ
ka¿demu �wypoczynek, czas wolny, racjonalne ograniczenie godzin pracy i okresowo p³atne
urlopy, jak równie¿ p³atne �wiêta pañstwowe�, i art. 12 Miêdzynarodowej Konwencji w sprawie
Praw Cywilnych i Politycznych, równie¿ przyjêtej przez Zgromadzenie Ogólne Narodów Zjed-
noczonych 16 grudnia 1966 r., które mówi: �Ka¿dy powinien mieæ swobodê opuszczenia ka¿-
dego kraju, w³¹cznie ze swoim w³asnym�.

Bior¹c pod uwagê postanowienia i zalecenia przyjête przez Konferencjê Narodów Zjedno-
czonych w sprawie Podró¿y Miêdzynarodowych i Turystyki (Rzym, wrzesieñ 1963 r.), a zw³aszcza
dotycz¹ce promocji turystyki w ró¿nych krajach �wiata i uproszczenia formalno�ci przy podró-
¿ach miêdzynarodowych,

Zainspirowani zasadami zawartymi w Deklaracji Manilskiej w sprawie Turystyki �wiatowej
i Dokumencie z Acapulco, w Kodeksie Turystycznym i Turystycznej Karcie Praw oraz niedo-
warto�ciowaniem humanistycznych aspektów turystyki, uznaj¹c now¹ role turystyki jako narzê-
dzia poprawy ludzkiego ¿ycia, jak równie¿ ¿ywej si³y dzia³aj¹cej na rzecz pokoju i zrozumienia
miêdzynarodowego, i okre�laj¹c odpowiedzialno�æ pañstw za jej rozwój, zw³aszcza w odniesie-
niu do u�wiadamiania znaczenia turystyki ludziom na ca³ym �wiecie oraz ochrony i waloryzo-
wania zasobów turystycznych jako czê�ci dziedzictwa ludzko�ci, z my�l¹ o przyczynieniu siê do
ustanowienia nowego, sprawiedliwego miêdzynarodowego porz¹dku ekonomicznego.

Maj¹c na wzglêdzie �centraln¹ i decyduj¹c¹ rolê� �wiatowej Organizacji Turystyki (WTO)
w rozwoju turystyki, uznan¹ przez Zgromadzenie Ogólne Narodów Zjednoczonych, z nadziej¹
�przyczynienia siê do rozwoju gospodarczego, miêdzynarodowego zrozumienia, pokoju, do-
brobytu oraz poszanowania i przestrzegania praw cz³owieka i podstawowych wolno�ci dla wszyst-
kich bez wzglêdu na rasê, p³eæ, jêzyk czy religiê�3 ,

�wiadomi, ¿e wa¿nym przyczynkiem do harmonijnego rozwoju turystyki mo¿e byæ dzia³anie
licznych miêdzyrz¹dowych i pozarz¹dowych organizacji, takich jak Miêdzynarodowa Organi-

1 Pe³ny tekst deklaracji (w oryginalnym t³umaczeniu bez poprawek) cytujê za: Deklaracja Haska w sprawie turystyki, w:
Problemy Turystyki Nr 3, Instytut Turystyki, Warszawa 1989, s. 113-120.

2 �wiatowa organizacja parlamentów, w której reprezentowanych jest Parlament Europejski oraz 112 parlamentów naro-
dowych, utworzona w 1889 r.

3 Art. 3 (1) Statutu WTO.
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zacja Pracy (ILO), �wiatowa Organizacja Zdrowia (WHO), Organizacja Narodów Zjednoczo-
nych ds. O�wiaty, Nauki i Kultury (UNESCO), Miêdzynarodowa Organizacja morska (IMO),
Miêdzynarodowa Organizacja Lotnictwa Cywilnego (ICAO), Program ONZ Ochrony �rodowi-
ska (UNEP), Interpol, Organizacja Wspó³pracy Gospodarczej i Rozwoju (OECD), i podkre�la-
j¹c znaczenie �cis³ej wspó³pracy miêdzy tymi organizacjami i WTO,

Uroczy�cie o�wiadczaj¹c, ¿e naturaln¹ konsekwencj¹ prawa do pracy jest podstawowe, u�wiê-
cone poprzednio Powszechn¹ Deklaracj¹ Praw Cz³owieka, Konwencj¹ Narodów Zjednoczo-
nych w sprawie Praw Cz³owieka oraz innymi powszechnymi i regionalnymi instrumentami praw-
nymi, prawo ka¿dego cz³owieka do wypoczynku, czasu wolnego i okresowych p³atnych urlopów,
prawo do wykorzystywania tego czasu na wakacje, swobodne podró¿owanie w celach poznaw-
czych i przyjemno�ciowych, cieszenie siê korzy�ciami z turystyki zarówno we w³asnym kraju,
jak za granic¹.

Przypominaj¹c, ¿e w³a�nie w Hadze w 1925 r. Pierwszy Miêdzynarodowy Kongres Oficjal-
nych Stowarzyszeñ Turystycznych powo³a³ Miêdzynarodow¹ Uniê Oficjalnych Stowarzyszeñ
Turystycznych (IUOTO), od 1975 r. przeistoczon¹ w �wiatow¹ Organizacjê Turystyki.

Og³aszamy Deklaracjê Hask¹ w sprawie Turystyki instrumentem miêdzynarodowej wspó³-
pracy, zbli¿enia pomiêdzy narodami oraz czynnikiem indywidualnego i zbiorowego rozwoju,

Nak³aniaj¹c usilnie parlamenty, rz¹dy, ró¿ne w³adze, organizacje, stowarzyszenia i instytucje
odpowiedzialne za dzia³alno�æ turystyczn¹, profesjonalistów w dziedzinie turystyki, a tak¿e sa-
mych turystów, aby stale czerpali natchnienie z przedstawionych poni¿ej zasad:

Zasada I

1. Turystyka sta³a siê obecnie powszechnym zjawiskiem dla setek milionów ludzi:
a) Obejmuje ona wszelkie swobodne przemieszczanie siê osób z dala od ich zamieszka-

nia i pracy, jak równie¿ przemys³y us³ugowe stworzone dla zaspokojenia potrzeb wy-
nikaj¹cych z tych migracji;

b) Stanowi ona aktywno�æ istotn¹ dla ¿ycia ludzi i nowoczesnych spo³eczeñstw, wa¿n¹
formê wykorzystania wolnego czasu przez jednostki i g³ówny czynnik rozwoju sto-
sunków miêdzyludzkich oraz kontaktów politycznych, ekonomicznych i kulturalnych,
które sta³y siê niezbêdne wobec umiêdzynarodowienia siê wszystkich dziedzin ¿ycia
spo³ecznego;

c) Powinna ona byæ trosk¹ ka¿dego. Jest zarówno konsekwencj¹, jak decyduj¹cym czyn-
nikiem jako�ci ¿ycia wspó³czesnego spo³eczeñstwa. Dlatego te¿ parlamenty i rz¹dy
powinny darzyæ turystykê rosn¹cym zainteresowaniem, w celu zapewnienia jej rozwo-
ju w harmonii z innymi podstawowymi potrzebami i zajêciami ludzi.

2. Wszystkie rz¹dy powinny dzia³aæ na rzecz narodowego, regionalnego i �wiatowego po-
koju i bezpieczeñstwa, które s¹ zasadnicz¹ spraw¹ dla rozwoju turystyki krajowej i miê-
dzynarodowej.

Zasada II

1. Turystyka mo¿e byæ dla wszystkich krajów skutecznym instrumentem spo³eczno-gospo-
darczego wzrostu, je�li zarazem zostan¹ podjête konieczne �rodki w zakresie innych, pil-
niejszych priorytetów krajowych, oraz umo¿liwi siê osi¹gniêcie zadowalaj¹cego poziomu
samowystarczalno�ci gospodarce krajowej, aby kraj nie wydatkowa³ w nadmiarze tego,
co zamierza zarobiæ na turystyce.

2. W konsekwencji powinny byæ podjête zw³aszcza nastêpuj¹ce �rodki, w razie potrzeby z
pomoc¹ ró¿norodnych form dwustronnej i wielostronnej wspó³pracy technicznej, aby:
a) Zbudowano dobr¹ infrastrukturê i zapewniono odpowiedni¹ bazê noclegow¹;
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b) Utworzono instytucje kszta³c¹ce, które zaspokoj¹ zapotrzebowanie na kadry dla prze-
mys³u turystycznego na ró¿nych szczeblach;

c) Turystyka stanowi³a czê�æ ca³o�ciowego planu rozwoju kraju, w którym rolnictwo,
rozwój przemys³u, opieka zdrowotna, opieka spo³eczna, szkolnictwo itp. bêd¹ pozo-
sta³ymi sektorami priorytetowymi;

d) Rozwój turystyki krajowej by³ popierany na równi z promocj¹ turystyki miêdzynarodowej.
Silna baza turystyki krajowej jest bardzo wa¿na dla rozwoju turystyki z zagranicy;

e) Nawet w planowaniu turystyki krajowej planowanie na bazie regionalnej doprowadzi-
³o do zrównowa¿onego i skoordynowanego rozwoju z po¿ytkiem dla spo³eczno�ci;

f) By³a uwzglêdniona miejscowa ch³onno�æ i pojemno�æ �rodowiska przyrodniczego i
kulturowego terenów recepcji turystycznej.

Zasada III

1. Nieska¿one �rodowisko przyrodnicze, kulturowe i ludzkie jest podstawowym warunkiem
rozwoju turystyki. Ponadto racjonalnie sterowana turystyka mo¿e siê znacznie przyczyniæ
do ochrony i rozwoju �rodowiska geograficznego i dziedzictwa kulturowego, jak równie¿
do poprawy jako�ci ¿ycia.

2. Ze wzglêdu na istniej¹c¹ wspó³zale¿no�æ miêdzy turystyk¹ i �rodowiskiem powinny byæ
przedsiêwziête skuteczne �rodki, aby:
a) Informowaæ i wychowywaæ turystów, tak krajowych jak i zagranicznych, aby chronili,

zachowywali i szanowali �rodowisko przyrodnicze, kulturowe i ludzkie w miejscach
zwiedzania;

b) Promowaæ zintegrowane planowanie rozwoju turystyki na bazie pojêcia �ci¹g³ego roz-
woju�, przedstawionego w Raporcie �wiatowej Komisji ds. �rodowiska i Rozwoju
(Raport Brudtlanda) oraz w raporcie :�Perspektywy �rodowiskowe do 2000 r. i pó�-
niej� Programu ONZ Ochrony �rodowiska (UNEP). Oba te dokumenty zosta³y za-
twierdzone przez Zgromadzenie Ogólne Narodów Zjednoczonych;

c) Okre�liæ i zapewniæ respektowanie norm ch³onno�ci w miejscowo�ciach odwiedza-
nych przez turystów, nawet je�li oznacza to ograniczenie dostêpu do tych miejscowo-
�ci w pewnych okresach czy sezonach;

d) Kontynuowaæ inwentaryzacjê urz¹dzonych przez cz³owieka lub naturalnych siedlisk
turystycznych, interesuj¹cych z punktu widzenia wypoczynku, sportu, historii, arche-
ologii, kultury, religii, nauki, zagadnieñ spo³ecznych i technicznych, i zapewniæ, by
plany rozwoju turystyki uwzglêdnia³y zw³aszcza aspekty zwi¹zane z ochron¹ �rodowi-
ska oraz potrzebê u�wiadamiania turystom, przemys³owi turystycznemu i szerokiej
publiczno�ci znaczenia ochrony �rodowiska naturalnego i kulturowego;

e) Zachêcaæ do rozwoju alternatywnych form turystyki, które sprzyjaj¹ bezpo�rednim
kontaktom i zrozumieniu miêdzy turystami i ludno�ci¹ przyjmuj¹c¹, chroni¹ to¿sa-
mo�æ kulturow¹ i oferuj¹ odmienne, oryginalne produkty i us³ugi turystyczne;

f) Zapewniæ konieczn¹ wspó³pracê w tym wzglêdzie pomiêdzy sektorem publicznym i
prywatnym, tak na szczeblu krajowym jak i miêdzynarodowym.

Zasada IV

1. Maj¹c na wzglêdzie wybitnie humanistyczny charakter turystyki, nale¿y zwracaæ uwagê
na specyficzne problemy samych turystów, obojêtnie krajowych czy miêdzynarodowych.
Turyst¹ miêdzynarodowym jest ka¿da osoba:
a) Która zamierza podró¿owaæ lub podró¿uje do kraju innego ni¿ ten, w którym ma sta³e

miejsce pobytu,
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b) Której g³ównym celem podró¿y jest zwiedzanie lub pobyt nie przekraczaj¹cy trzech
miesiêcy, chyba ¿e na pobyt d³u¿szy ni¿ trzy miesi¹ce ma zezwolenie lub trzymiesiêcz-
ne zezwolenie jest przed³u¿one,

c) Która nie bêdzie wykonywa³a ¿adnej odp³atnej dzia³alno�ci w kraju przebywania, na-
wet je�li bêdzie do tego powo³ana,

d) Która w momencie zakoñczenia swego pobytu bezwzglêdnie opu�ci odwiedzany kraj,
aby powróciæ do kraju, w którym stale zamieszkuje lub by wyjechaæ do innego kra-
ju.

2. Wynika z tego, ¿e nie mo¿e byæ uwa¿ana za turystê miêdzynarodowego osoba, która
nie dope³ni warunków wyliczonych w paragrafie 1, zw³aszcza je�li po wyje�dzie do
kraju w charakterze turysty szuka mo¿liwo�ci przed³u¿enia okresu swego pobytu, tak
aby zamieszkaæ tam i (lub) uprawiaæ dzia³alno�æ zarobkow¹.

Zasada V

1. Prawo ka¿dego cz³owieka do wypoczynku i czasu wolnego, w³¹cznie z racjonalnie ogra-
niczonym czasem pracy i okresowymi p³atnymi wakacjami, oraz prawo do swobody pod-
ró¿owania, z zastrze¿eniem niezbêdnych ograniczeñ, które s¹ formalnie ustanowione z
mocy prawa i które nie kwestionuj¹ zasady swobody poruszania siê jako takiej, musi byæ
powszechnie uznawane.

2. Aby zapewniæ to fundamentalne prawo ka¿demu cz³owiekowi nale¿y:
a) Okre�liæ i stosowaæ politykê promocji harmonijnego rozwoju turystyki krajowej i

miêdzynarodowej oraz zajêæ czasu wolnego z korzy�ci¹ dla wszystkich uczestni-
ków,

b) Przywi¹zywaæ w³a�ciw¹ wagê do zasad przytoczonych w Deklaracji Manilskiej w spra-
wie Turystyki �wiatowej, w Dokumencie Acapulco oraz w Turystycznej Karcie Praw
i Kodeksie Turystycznym, zw³aszcza je�li pañstwo kszta³tuje i stosuje politykê, plany
i programy rozwoju turystyki zgodnie ze swymi priorytetami krajowymi.

Zasada VI

Promocja turystyki wymaga u³atwiania podró¿y. Skuteczne �rodki powinny wiêc byæ podjête
przez sektor publiczny i prywatny, aby:

a) U³atwiæ podró¿e turystyczne na zasadach indywidualnych i zbiorowych, niezale¿nie od
sposobu transportu;

b) Skutecznie przyczyniaæ siê do rozwoju podró¿y turystycznych przez wprowadzanie od-
powiednich u³atwieñ dotycz¹cych paszportów, wiz, kontroli zdrowia i wymiany oraz sta-
tusu przedstawicielstw turystycznych za granic¹;

c) Stosowaæ i wdra¿aæ Konwekcjê Budapeszteñsk¹ w sprawie U³atwiania Podró¿y Tury-
stycznych, a tym samym zezwalaæ na liberalizacjê przepisów prawnych w odniesieniu do
turystów i ujednolicanie norm technicznych dotycz¹cych dzia³ania przedsiêbiorstw tury-
stycznych, biur podró¿y i innych instytucji obs³uguj¹cych turystów.

Zasada VII

Bezpieczeñstwo i ochrona turystów oraz poszanowanie ich godno�ci s¹ warunkiem wstêp-
nym rozwoju turystyki. Dlatego rzecz¹ nieodzown¹ jest;

a) Aby �rodkom u³atwiaj¹cym podró¿e turystyczne towarzyszy³y �rodki zapewniaj¹ce bez-
pieczeñstwo i ochronê turystów, urz¹dzeñ turystycznych, jak równie¿ poszanowania god-
no�ci turystów;
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b) Aby w tym celu by³a wprowadzona skuteczna polityka dotycz¹ca bezpieczeñstwa i ochro-
ny turystów oraz urz¹dzeñ turystycznych, jak równie¿ poszanowania godno�ci turystów;

c) �cis³e okre�lenie turystycznych dóbr, urz¹dzeñ i wyposa¿enia, co ze wzglêdu na ich u¿yt-
kowanie przez turystów wymaga szczególnej uwagi;

d) Przygotowanie oraz udostêpnianie odpowiedniej dokumentacji i informacji w przypadku
zagro¿eñ dla urz¹dzeñ turystycznych i (albo) miejscowo�ci turystycznych;

e) Wdra¿anie, zgodnie z procedur¹ specyficzn¹ dla systemu prawnego ka¿dego kraju, prze-
pisów prawnych w dziedzinie ochrony turystyki, uwzglêdniaj¹c zw³aszcza mo¿liwo�æ zna-
lezienia przez turystów skutecznej pomocy w krajowych s¹dach w przypadku doznania
przez nich szkód materialnych, a w szczególno�ci w przypadku, je�li padn¹ ofiar¹ czynów
najgro�niejszych, takich jak terrorystyczne;

f) Aby pañstwa wspó³pracowa³y w ramach WTO nad przygotowaniem listy zalecanych �rod-
ków, od których zale¿y bezpieczeñstwo i ochrona turystów.

Zasada VIII

Terroryzm stwarza istotne zagro¿enie dla turystyki i ruchu turystycznego. Terrory�ci musz¹
byæ traktowani jak inni przestêpcy i winni byæ �cigani i karani bez prawa przedawnienia, tak by
¿aden kraj nie by³ dla nich bezpiecznym rajem.

Zasada IX

1. Jako�æ turystyki jako bezpo�redniej transakcji miêdzy lud�mi zale¿y od jako�ci us³ug �wiad-
czonych osobom. Dlatego rzecz¹ konieczn¹ dla przemys³u turystycznego i rozwoju turysty-
ki jest edukacja szerokiej publiczno�ci, poczynaj¹c od poziomu szko³y, kszta³cenie w dzie-
dzinie turystyki i szkolenie personelu zawodowego, jak równie¿ debiutuj¹cych w tej profesji.

2. W tym celu nale¿y podj¹æ skuteczne �rodki, aby:
a) Przygotowaæ ludzi do podró¿y i turystyki, zw³aszcza przez w³¹czenie turystyki do pro-

gramów szkolnych i uniwersyteckich;
b) Uwypukliæ status zawodów turystycznych i zachêcaæ zw³aszcza m³odych ludzi, by

rozpoczynali karierê zawodow¹ w turystyce;
c) Zorganizowaæ sieæ instytucji zdolnych zapewniæ nie tylko szkolenie, ale i kszta³cenie

w dziedzinie turystyki na bazie miêdzynarodowego ujednoliconego programu, który
by u³atwi³ wzajemne uznawanie kwalifikacji i wymianê personelu turystycznego;

d) Promowaæ, zgodnie z zaleceniami UNESCO w tej dziedzinie, szkolenie instruktorów,
nieustanne kszta³cenie, kursy dokszta³caj¹ce dla ca³ego personelu pracuj¹cego w tury-
styce oraz nauczycieli, na wszystkich poziomach;

e) Uznaæ istotn¹ rolê �rodków masowego przekazu w rozwoju turystyki.

Zasada X

1. Turystyka winna byæ planowana przez w³adze publiczne na zasadzie integracji i zgodno-
�ci pomiêdzy ni¹ a przemys³em, z uwzglêdnieniem wszystkich aspektów tego z³o¿onego
zjawiska.

2. Poniewa¿ turystyka ma w ¿yciu krajów znaczenie przemys³u co najmniej na równi z inny-
mi sektorami dzia³alno�ci gospodarczej i spo³ecznej, i poniewa¿ jej rola bêdzie rosn¹æ
wraz z postêpem nauki i techniki oraz wzrostem ilo�ci wolnego czasu, wydaje siê ko-
nieczne wzmocnienie we wszystkich krajach uprawnieñ i odpowiedzialno�ci krajowej
administracji turystki, do tego samego poziomu, w jaki administracja jest odpowiedzialna
za inne g³ówne sektory gospodarki.
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3. Potrzeba podej�cia w skali �wiatowej do problemów, jakie rodzi turystyka, wymaga usta-
nowienia autentycznie narodowej polityki turystycznej, w której formu³owaniu parlamenty,
je�li bêd¹ odpowiednio uzbrojone, mog¹ odegraæ specjaln¹ rolê, tak aby by³y w stanie
wprowadziæ specjalne przepisy prawne dla turystyki i, w razie potrzeby, prawdziwy Ko-
deks Turystyczny.

4. Ze wzglêdu na miêdzynarodowy wymiar turystyki, zarówno �wiatowej, jak regionalnej,
dla jej harmonijnego rozwoju istotna jest wspó³praca miêdzynarodowa w postaci bezpo-
�redniej wspó³pracy miêdzy pañstwami oraz za po�rednictwem miêdzynarodowych orga-
nizacji, takich jak WTO, a tak¿e miêdzy ró¿nymi elementami prywatnego sektora tury-
stycznego za po�rednictwem organizacji pozarz¹dowych i profesjonalnych.
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Streszczenie

Ksi¹¿ka ma na celu wprowadzenie czytelników w problematykê
podstawowych uwarunkowañ i procesów zachodz¹cych na wspó³-
czesnym rynku turystycznym oraz kierunków rozwoju turystyki w
pocz¹tkach XXI wieku. Koñcz¹cy siê wiek zawsze sk³ania³ ludzi do
refleksji oraz zastanawiania siê nad przysz³o�ci¹. Jednak fakt, ¿e wraz
z koñcem obecnego stulecia, ludzko�æ rozpocznie trzecie tysi¹clecie
swojej nowo¿ytnej historii powoduje, ¿e refleksje te maj¹ szczególny
charakter. Nie bez znaczenia jest tak¿e to, ¿e koñcz¹cy siê w³a�nie
wiek XX z pewno�ci¹ by³ wyj¹tkowy. Charakteryzowa³ siê przede
wszystkim niespotykanym tempem przemian, które objê³y wszystkie
dziedziny ¿ycia. Jedn¹ z nich jest turystyka, która w porównaniu do
innych, podobnych jej zjawisk, wykazywa³a szczególne tempo roz-
woju. W ci¹gu zaledwie kilkudziesiêciu lat, przekszta³ci³a siê ze zja-
wiska elitarnego, w zjawisko masowe, w którym uczestnicz¹ miliony
osób na ca³ym �wiecie. W tym samym czasie sta³a siê jedn¹ z najbar-
dziej rozwiniêtych i nowoczesnych dziedzin gospodarki �wiatowej.
Obserwacja wspó³czesnego rynku turystycznego wskazuje, ¿e tempo
rozwoju turystyki w dalszym ci¹gu wykazuje tendencje wzrostowe.
Wynika to z faktu, ¿e rozwój ten zosta³ wywo³any przez czynniki,
których si³a oddzia³ywania nie wykazuje tendencji s³abn¹cych,
a dodatkowo ci¹gle pojawiaj¹ siê nowe przes³anki stymuluj¹ce dalszy
rozwój. Wszelkie raporty i prognozy wskazuj¹ na to, ¿e w najbli¿-
szych dwudziestu latach turystyka bêdzie najszybciej rozwijaj¹c¹ siê
ga³êzi¹ gospodarki �wiatowej.

W ostatnich latach dynamicznemu rozwojowi turystyki towarzy-
sz¹ g³êbokie przemiany jako�ciowe. Uwidaczniaj¹ siê one zarówno
w sferze popytu, jak i poda¿y turystycznej. Szybko zmieniaj¹ce siê
uwarunkowania gospodarcze, spo³eczne, �rodowiskowe i technolo-
giczne, maj¹ istotny wp³yw na funkcjonowanie rynku turystycznego.
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Zachodz¹ na nim wieloaspektowe zmiany i przeobra¿enia, które
dotycz¹ nie tylko potrzeb, motywacji i preferencji turystów, ale tak¿e
wielu aspektów dzia³alno�ci organizatorów turystyki. Wielkie zmiany
na rynku turystycznym spowodowa³ rozwój i coraz szersze  wykorzy-
stanie nowoczesnych technologii, w tym zw³aszcza urz¹dzeñ  kom-
puterowych i telekomunikacyjnych. Zakres i dynamika zmian jakie
dokonuj¹ siê w tej dziedzinie, mo¿e doprowadziæ do prawdziwej re-
wolucji w ca³ym systemie organizacji i funkcjonowania rynku podró-
¿y i turystyki. Nowe tendencje i trendy w turystyce s¹ równie¿ po-
chodn¹ zmian geopolitycznych. Upadek komunizmu i demokratyzacja
spo³eczeñstw w dawnych krajach socjalistycznych oraz powstanie Unii
Europejskiej � to tylko najbardziej spektakularne wydarzenia. Ale
zmiany, o których mowa nie dotycz¹ tylko Europy. Podobne procesy
zachodzi³y tak¿e w innych czê�ciach �wiata. Do miêdzynarodowej
wymiany turystycznej w³¹czy³o siê wiele nowych krajów i ca³ych re-
gionów geograficznych. Efektem tych zmian jest globalizacja dzia³al-
no�ci turystycznej. Zacieranie siê granic w prowadzeniu dzia³alno�ci
gospodarczej oraz koncentracja kapita³u, nale¿¹ do najwa¿niejszych
cech gospodarki �wiatowej w koñcu XX wieku. Zjawiska te, z ca³¹ si³¹
ujawniaj¹ siê tak¿e na rynku turystycznym, gdzie dominuj¹ wielkie
ponadnarodowe przedsiêbiorstwa, które nie tylko opanowuj¹ coraz
to nowe rynki, ale tak¿e wyznaczaj¹ standardy oraz kierunki prze-
mian, jakim rynek ten bêdzie podlega³ w najbli¿szych latach. Coraz
wiêksze znaczenie ma tak¿e troska o stan �rodowiska (przyrodnicze-
go i kulturowego) oraz d¹¿enie do ograniczenia niekorzystnych zja-
wisk, które czêsto towarzysz¹ rozwojowi turystyki.

Te jedynie wybrane i zasygnalizowane zjawiska �wiadcz¹ o tym,
¿e turystyka � tak jak ca³a cywilizacja w koñcu XX wieku � ulega
gwa³townym zmianom. Jak bêdzie wygl¹da³o ¿ycie w XXI wieku? Jaka
rola przypadnie turystyce? W ksi¹¿ce tej, Autor stara³ siê znale�æ
odpowiedzi na te oraz wiele innych pytañ nurtuj¹cych bran¿ê tury-
styczn¹.

W rozdziale pierwszym próbowano odpowiedzieæ na pytanie �
czym jest turystyka w koñcu XX wieku? Zaprezentowano ewolucjê
pojmowania oraz definiowania tego zjawiska na przestrzeni ostatnich
stu lat. Wskazano na najbardziej u¿yteczne sposoby badania turystyki
oraz skutków jakie wywo³uje w wielu sferach ¿ycia spo³ecznego i
gospodarczego. Analizuj¹c funkcje wspó³czesnej turystyki, wskazano
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na ambiwalentny charakter samego zjawiska oraz pe³nionych przez
nie funkcji. Dlatego te¿, przy charakterystyce ka¿dej z dziesiêciu pod-
stawowych funkcji turystyki, wskazano tak¿e jej dysfunkcje, czyli
realne i ju¿ wystêpuj¹ce, lub tylko potencjalne zagro¿enia zwi¹zane
z jej rozwojem. W ten sposób starano siê odpowiedzieæ na sugerowa-
ne w tytule podrozdzia³u pytanie � czy turystyka jest zawsze zjawi-
skiem korzystnym, czy te¿ niektóre z jej funkcji nie uros³y do rangi
mitów, jakie czêsto towarzysz¹ temu zjawisku.

Drugi rozdzia³ po�wiêcony jest analizie uwarunkowañ rozwoju
turystyki oraz identyfikacji czynników, które doprowadzi³y do tego,
¿e w tak krótkim czasie przekszta³ci³a siê ona ze zjawiska elitarnego
w masowy ruch spo³eczny i jeden z najwiêkszych i najbardziej do-
chodowych sektorów �wiatowej gospodarki. Rozwa¿ania na ten te-
mat zawarto w trzech podrozdzia³ach. W pierwszym skupiono siê na
czynnikach, które stymulowa³y rozwój popytu turystycznego, w dru-
gim scharakteryzowano rozwój najwa¿niejszych elementów poda¿y
turystycznej, za� w trzecim omówiono uwarunkowania oraz rozwój
polityki turystycznej. Taka retrospektywna analiza rozwoju turystyki,
mia³a na celu pokazanie trwa³ych tendencji rozwojowych oraz stano-
wiæ punkt odniesienia do rozwa¿añ na temat aktualnych tendencji i
trendów oraz projekcji przysz³ych zjawisk, które zawarto w drugiej
czê�ci ksi¹¿ki.

W rozdziale trzecim starano siê wskazaæ na ekonomiczne funk-
cje i wzrost znaczenia turystyki, która przez wielu autorów nazywana
jest najwiêkszym przemys³em w ca³ej �wiatowej gospodarce. W pierw-
szej czê�ci tego rozdzia³u starano siê zdefiniowaæ pojêcie i okre�liæ
zakres przemys³u turystycznego oraz scharakteryzowaæ najwa¿niej-
sze jego sektory. W drugiej za�, wskazano na fakt, ¿e turystyka stano-
wi coraz wa¿niejszy element miêdzynarodowych stosunków gospo-
darczych. Zaprezentowano dane na temat wielko�ci, dynamiki
i struktury miêdzynarodowego ruchu turystycznego oraz towarzysz¹-
cych mu obrotów. Szczególn¹ uwagê zwrócono na specyfikê i zalety
tzw. niewidzialnego eksportu oraz  pojêcie bilansu turystycznego w
poszczególnych krajach i regionach turystycznych.

Rozdzia³ czwarty wskazuje na najwa¿niejsze dylematy zwi¹zane
z rozwojem turystyki. Najwiêcej problemów koncentruje siê w miej-
scowo�ciach i regionach turystycznych. Dlatego te¿, skupiono siê na
spo³eczno-ekonomicznych skutkach rozwoju turystyki w regionach
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recepcyjnych. Wskazano na problemy, które wynikaj¹ z nadmierne-
go i niekontrolowanego rozwoju przemys³u turystycznego. Ze wzglê-
du na to, ¿e problemy zwi¹zane z rozwojem turystyki w krajach o
wysokim poziomie rozwoju spo³eczno-gospodarczego ró¿ni¹ siê w
du¿ym stopniu od problemów wystêpuj¹cych w krajach rozwijaj¹-
cych siê, rozdzia³ ten podzielono na dwie czê�ci. W ka¿dej z nich
wskazano na specyfikê oraz propozycje rozwi¹zañ, które maj¹ na celu
wyeliminowanie lub przynajmniej ograniczenie niekorzystnych zja-
wisk i zagro¿eñ.

Pi¹ty rozdzia³ po�wiêcony jest analizie aktualnych tendencji i tren-
dów wystêpuj¹cych na rynku turystycznym. Punktem wyj�cia do ana-
liz by³a identyfikacja najwa¿niejszych uwarunkowañ i ogólnych ten-
dencji spo³eczno-gospodarczych, nazywanych megatrendami
rozwojowymi. Dopiero na tym tle dokonano szczegó³owych analiz
uwarunkowañ wewnêtrznych, zwi¹zanych ju¿ bezpo�rednio z funk-
cjonowaniem rynku turystycznego. Dla u³atwienia, osobno przeana-
lizowano tendencje i trendy uwidaczniaj¹ce siê po stronie popytu oraz
poda¿y turystycznej. Najwa¿niejsze z nich zosta³y zebrane w rozbu-
dowanych tabelach, skonstruowanych w sposób podobny do znanej
koncepcji �Hard & Soft Tourism� J. Krippendorfa. Wspomniane tabele
pokazuj¹ zasadnicze ró¿nice pojawiaj¹ce siê przy porównaniu naj-
wa¿niejszych cech turystyki tradycyjnej (do po³owy lat osiemdziesi¹-
tych) oraz nowoczesnej, obejmuj¹cej nie tylko okres lat dziewiêæ-
dziesi¹tych, ale tak¿e pocz¹tek XXI wieku.

W rozdziale szóstym zaprezentowano prognozy rozwoju turysty-
ki w pierwszych latach XXI wieku. Projekcjê przysz³ych zjawisk i pro-
cesów oparto na trzech niezale¿nych raportach najwa¿niejszych miê-
dzynarodowych organizacji turystycznych � �wiatowej Organizacji
Turystyki, �wiatowej Rady Podró¿y i Turystyki oraz Miêdzynarodo-
wego Zwi¹zku Turystyki. Prezentacjê prognoz zawartych w tych ra-
portach, poprzedzono omówieniem metod prognozowania zjawisk
turystycznych oraz rozwa¿aniami na temat trafno�ci prognozowania
w turystyce.W zakoñczeniu tego rozdzia³u zamieszczono niezwykle
interesuj¹c¹ tabelê, sporz¹dzon¹ w latach siedemdziesi¹tych przez
znanego futurologa Hermana Kahna. To w³a�nie on, jako pierwszy
przewidzia³, ¿e w koñcu XX wieku turystyka bêdzie najwiêkszym prze-
mys³em �wiata. W swej s³ynnej tabeli, w oparciu o bardzo oryginalne
mierniki i wska�niki ró¿nych zjawisk zwi¹zanych z turystyk¹, H. Kahn
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przeanalizowa³ jej rozwój od 1929 roku do roku 2029. Wydaje siê, ¿e
informacje w niej zawarte znakomicie pokazuj¹ charakter i zakres
ewolucji, jakiej turystyka podlega³a w XX wieku oraz zmiany, jakie
czekaj¹ j¹ w pierwszych dekadach XXI wieku. Tym samym tabela ta,
dobrze oddaje istotê rozwa¿añ zawartych na kartach ksi¹¿ki. W aneksie
zamieszczono tzw. Deklaracjê Hask¹ w Sprawie Turystyki, uznaj¹c
¿e jest ona dokumentem, w którym zwócono uwagê na najwa¿niej-
sze problemy wspólczesnej turystyki oraz sformu³owano szereg po-
stulatów  zwi¹zanych z jej dalszym rozwojem,
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Summary

The purpose of this book is to introduce the reader to problems and
processes of the modern tourism market and to tendencies in the
development of tourism at the beginning of the 21st century. The passing
of centuries always makes people think about the future. But the fact
that with the ending of this century humankind will start the third
millennium gives a special perspective. We must also remember that
the  twentieth century was very unique among others. It was the century
of tremendous progress and development in all aspects of life. Tourism
in comparison with other processes experienced particular speed of
development. During only a few dozen decades it transformed from
an elitist to a mass activity in which millions of people participated all
over the world. At the same time it turned into a developed and
progressive kind of world industry. What is more, the speed of
development of world tourism is still increasing. All surveys show that
in the next twenty years tourism will be the fastest growing branch of
the world economy.

The dynamic growth of tourism is accompanied by deep changes
in quality. They are seen as a matter of tourism demand as well as a
matter of tourism supply. Fast changes in social, environmental and
technological structure widely affect the tourism market. These diverse
changes concern both tourists and tourism providers needs, motivations
and preferences. We can notice wider and wider usage of the new
technologies, especially as far as communication is concerned. The
range of the transformation is so big that without any hesitation we
can speak about a revolution which occurs in the whole world of travel
and tourism in general. The new trends are very much connected and
followed by geopolitical changes. The fall of communism and the
democratisation of the postcommunist countries, as well as formation
of the European Union, are only some of the most spectacular events.
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We are speaking of changes which concern not only Europe, but also
the rest of the world.

Similar changes also took place in other parts of the world. Many
new countries and regions entered the international tourist exchange.
The result of these changes is the globalisation of tourism. The fading
away of  borders in international investment and the concentration of
capital are some of the most important features of the world economy
in the twentieth century.  These tendencies are also typical in the tourist
market, where big international companies compete successfully on
new markets, and also promote new trends and standards which will
be valid in the near future. Of more and more significance are the care
of the natural and cultural environment, and the struggle to reduce
unfavourable events which appear along with tourism.

All these indicated problems show that tourism, like the whole
civilisation at the end of the twentieth century, went through a period
of rapid changes. What will life be like in the twenty-first century?
What will be the role of tourism? In this book the author tries to find
the answer to these and many other questions which bother those who
are interested in tourism.

In the first chapter the author tries to answer the questions: �What
is tourism at the end of the twentieth century?�  He shows the
evolution of this phenomenon throughout the last century.  This
chapter shows what tools can be used to examine all of tourism
problems and the effects which they have on social and industrial
life. The author underlines the ambivalent character of  modern
tourism and its many functions.  This along with a profile of ten
basic functions of tourism reveals some realistic and potential
disadvantages which are connected to the development of this branch
of tourism industry. Thus the reader finds the answer to whether or
not tourism is always a positive social phenomenon or if its role is
sometimes overestimated.

The second chapter discusses factors which led to the great
development of tourism in a relatively short time.  This chapter consists
of three subsections. The first describes factors which stimulated
development of the tourism demand, the second profiles the most
important elements of tourism supply, the third subsection concerns
the problems and the development of tourism policy. The reason to
show some history is to find some steady trends in development which
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help us to articulate some future tendencies in tourism, which are
discussed in the second part of the book.

The third chapter explains some economic functions and growth
of the tourism significance, which by many is considered to be the
biggest industry in the world. The first part of the chapter defines the
tourism industry and the range of its interests. The second part presents
tourism as a part of economic connections among countries.  It shows
surveys of the size, dynamics and main sectors of the tourism industry.
It also shows a balance of trade in the international tourism. This section
pays special attention to the profiles and advantages of the so-called
invisible exports in certain countries and regions.

The fourth chapter presents the most important dilemma connected
to the development of tourism.  Most problems are concentrated in
cities, villages and regions which attract tourists, so this part focuses
on social and financial aspects of tourism in regions of reception. It
underlines disadvantages  caused by uncontrolled development of
tourism. Because of great differences between developed and
developing countries this chapter consists of two parts, each of which
presents suggestions of solutions in order to reduce some of these
problems adequately in developed and developing countries.

In the fifth chapter information about current trends on the tourism
market may be found. The basis for it is the analysis of the most
important financial and social tendencies which are called
�megatrends.�  There is more particular information directly connected
with tourism on this background. The problems connected with supply
are described separately from the problems of demand, to show them
more clearly. The most important trends are shown in tables built in a
similar way to the idea of  J. Krippendorf � �Hard & Soft Tourism�.
These tables show differences appearing when we compare the most
important features of traditional tourism   (by the middle of the eighties)
and modern, which started in the nineties and will continue into the
beginning of the twenty�first century.

A prognosis on the development in the first years of the twenty-first
century is described in the sixth chapter. This prediction is based on
three independent reports of the most important international tourist
organisations:  World Tourism  Organisation, World Travel & Tourism
Council and International Touring Alliance. This presentation is
preceded by descriptions of predicting in tourism accuracy. To
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summarise this chapter, a very interesting table made by the futurologist
Herman Kahn may be found. He was the first one to predict that at the
end of the twentieth-century tourism would be the largest industry in
the world. He based this famous table on original indexes and measures
of different events connected to tourism. H. Kahn analysed the
development of tourism from1929 to 2029. It seems to show the nature
and structure of changes in tourism in the twentieth and in the first
decades of the twenty-first century very accurately. In Annex it as placed
The Hague Declaration on Tourism. The declaration is found as a
document in which the most important problems of modern tourism
and some postulates concerning its further development are enclosed.

� ... We receive, what should be strongly underlined, the first in
Poland so large compendium of knowledge on tourism, describing
different aspects of the subject.�

(part of the foreword of Prof. K. Przec³awski)




