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Szanowni Czytelnicy. Oddajemy w Wasze rece kolejny, ale jednak zasadni-
czo rézniacy sie od poprzednich, bo specjalny numer czasopisma ,,Folia Turisti-
ca”. Ten dwutomowy (wydany osobno w jezyku polskim i angielskim) numer
zostal przygotowany w zwigzku z jubileuszem 35-lecia powstania Wydziatu
Turystyki Rekreacji w uczelni, ktéra od poczatku wydaje nasze czasopismo,
czyli Akademii Wychowania Fizycznego w Krakowie!. Powstanie tego wydzia-
tu rozpoczeto takze proces ksztalcenia akademickiego na kierunku turystyka
i rekreacja w naszej Uczelni, ktéra — co warto podkres§li¢ — uruchomita studia
magisterskie w tym zakresie jako druga uczelnia w Polsce i kontynuuje je z do-
brym skutkiem do dzi§. Postanowiliémy uczcié te rocznice realizacja pewnego
dosy¢ oryginalnego (nie tylko w skali naszego kraju) projektu wydawniczego,
jakim bylo przygotowanie tego wyjatkowego numeru naszego sztandarowego
czasopisma. Pragnac nada¢ mu taki wlaénie charakter, zaprosiliémy do wsp6l-
pracy oSmiu wybitnych zagranicznych badaczy turystyki, ktérzy zdecydowali
sie opublikowaé u nas prace bedace efektami ich ostatnich badan. Oprocz tych
niekwestionowanych autorytetéw naukowych, cieszacych sie uznaniem bada-
czy turystyki na calym Swiecie, do udzialu w naszym projekcie zaprosiliSmy
takze (zachowujac procedure recenzowania prac) o§miu znakomitych badaczy
z Polski, zajmujacych sie problematyka podobna do naszych goSci zagranicz-
nych oraz majacych szczegoblnie bogaty dorobek naukowy w danej dziedzinie.

W ten spos6b powstal specjalny tom poélrocznika ,,Folia Turistica”, ktory
ukazuje sie pod tytutem Z warsztatow Mistrzow?. Jestem przekonany o tym,
ze kazdy z autoréw prac zamieszczonych zwlaszcza w pierwszej czeSci tego

1 Przez kilka pierwszych lat (w okresie 1990-1993) ,Folia Turistica” wydawana byla
wspélnie z Panstwowym Wydawnictwem Naukowym, uznawanym wéwczas za najlepsze wy-
dawnictwo naukowe w Polsce.

2 Warto w tym momencie wskazaé na trudnosci, jakie sprawialo przetlumaczenie polskiego
podtytulu pracy (Z warsztatow Mistrzow) na jezyk angielski. W jezyku polskim bowiem wyraz
»mistrz naukowy” (w znaczeniu wybitny autorytet naukowy) jest mocno zakorzeniony i czesto
uzywany, podczas gdy w jezyku angielskim termin ,,mistrz” ma nieco inne znaczenie i w odnie-
sieniu do naukowcéw jest rzadko stosowany. Podobnie jest z terminem ,warsztat naukowy”,
ktéry w jezyku polskim odnosi sie do caloksztaltu kompetencji naukowych badacza, podczas
gdy w jezyku angielskim ma zupelnie inne, znacznie wezsze znaczenie. Aby w jak najwiekszym
stopniu odda¢ idee i charakter tego specjalnego tomu, w jezyku angielskim zdecydowano sie na
podtytut The Master Classes, ktory chyba trafnie oddaje charakter publikacji.
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numeru, w pelni zastuguje na miano prawdziwego Mistrza $wiatowych ba-
dan turystycznych. Jednocze$nie mam nadzieje, ze juz niebawem mozna
bedzie méwié w ten sam sposéb takze o wszystkich polskich autorach opu-
blikowanych tutaj prac (moim zdaniem niektérzy z nich juz dzisiaj na takie
miano zastuguja). Oprocz tlumaczen prac Mistrzow, przedstawili oni takze
swoje prace (zamieszczone w drugiej czesci tomu), ktore potwierdzajg ich
znakomity warsztat i dojrzato$é naukowa.

Jako redaktor naukowy i pomystodawca takiej formuly wydania tego ju-
bileuszowego numeru pétrocznika ,,Folia Turistica” (warto dodac, ze oprocz
jubileuszu, o ktérym wspomniano wyzej, jest to bowiem takze jubileuszowy
25. numer naszego czasopisma) pragne podkreslié, ze idei tej przySwiecalo
kilka réznych celéw. Oprécz uczczenia samego jubileuszu, jednym z glow-
nych celéw bylo zapoznanie polskich czytelnikéw z badaniami prowadzony-
mi w ostatnim czasie przez najlepszych badaczy turystyki na §wiecie. Wiek-
sz0$¢ (pieé) spoérod oémiu prac napisanych przez zaproszonych do udziatu
w tym projekcie mistrzow, stanowiag teksty przygotowane przez nich spe-
cjalnie dla naszego czasopisma. Trzy artykuly sg przedrukami (w wersji an-
gielskiej tomu) oraz ttumaczeniami (w wersji polskiej) prac publikowanych
juz wezeéniej w renomowanych wydawnictwach. Pierwsza z nich to podsta-
wowy rozdzial w opublikowanej niedawno dwutomowej ksigzce, poswieco-
nej w catosci pewnej, znanej zapewne wszystkim badaczom turystyki teorii,
opracowanej przez jednego z naszych mistrzéw (ktéry zresztg oba tomy tej
ksigzki zredagowal), natomiast pozostale dwa artykuly ukazaly sie wcze-
§niej w wysoko cenionych periodykach naukowych (,Society” oraz ,,Annals
of Tourism Research”).

Caly tom zawiera w sumie dziewietnaScie artykuléw, zgrupowanych
w trzy odrebne czesci. W pierwszej zamieszczono wszystkie artykuly tytu-
fowych mistrzéw oraz ich krotkie biogramy naukowe oraz charakterystyki
wktadu, jaki wniesli oni w rozw(j badan turystycznych. Ttumaczenia arty-
kutéw oraz biogramy naukowe mistrzéw zostaly opracowane przez badaczy
polskich, ktorzy niezaleznie od tego napisali takze swoje odrebne artykuty,
korespondujace tematycznie z pracami ,,swoich” mistrzéow. Zostaly one za-
mieszczone w drugiej czeSci tomu. Natomiast w ostatniej jego czesci, ktora
w szczegblny spos6b nawigzuje do wiodacej idei tego specjalnego numeru
naszego czasopisma, zamieszczono dwa artykuly podejmujgce temat roli
i zadan tytulowych mistrzéw we wspoélczesnej nauce, na przyktadzie badan
turystycznych. Inspiracja do ich napisania byl wspanialy dorobek i kariera
naukowa wszystkich zaproszonych do udzialu w tym projekcie wydawni-
czym autoréw. Wydaje sie, ze prace te stanowi¢ moga takze swoisty zaczyn
do ciekawej dyskusji na ten temat, ktéra powinna — moim zdaniem - toczyé
sie stale wérod ludzi parajacych sie nauka. Artykutom towarzyszy specjal-
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ny zalacznik, zawierajacy wypowiedzi wybitnych polskich i zagranicznych
badaczy turystyki, ktorzy zostali poproszeni o opinie na temat kilku klu-
czowych dla tego zagadnienia kwestii, takich jak: zmiany zachodzace we
wspoblczesnej nauce oraz bedace ich efektem zmiany w postrzeganiu roli
i zadan Mistrzow, ich dziatania na rzecz poprawy jakosci badan i publikacji
turystycznych, doskonalenia metodologii, wskazywania nowych kierunkéw
badan, rozwoju kadry naukowej (zwlaszcza mltodych badaczy turystyki), in-
tegracji (takze miedzynarodowe;j) calego §rodowiska badaczy turystyki, ety-
ki akademickie;j itd.

Mam nadzieje, ze to troche nietypowe przedsiewziecie naukowe spodoba
sie naszym Czytelnikom. Warto dodac, ze jest to takze pierwszy numer na-
szego czasopisma, ktory ukazuje sie w wersji anglojezycznej. Decydujac sie
na taki krok, mieliSmy na uwadze dwa wzgledy. Pierwszy to fakt, ze anglo-
jezyczne wydanie czasopisma ,,Folia Turistica”, w polaczeniu z publikacjg
az tylu prac wybitnych goéci zagranicznych, powinno przyczynié sie do za-
znaczenia ,,polskiej obecnosci” na miedzynarodowej arenie studiéw i badan
nad turystyka (co niestety dosyé¢ rzadko polskim badaczom sie udaje) oraz
promocji naszego czasopisma poza granicami Polski. Drugi za$ wigze sie
z dalszym rozwojem naszego czasopisma. Byé moze ten oddawany wiasnie
do rak Czytelnikéw numer stanowi¢ bedzie pierwszy krok w kierunku prze-
ksztalcenia péirocznika ,Folia Turistica” w czasopismo anglojezyczne lub
dwujezyczne. JesteSmy bardzo ciekawi opinii, jakie na ten temat majg nasi
Czytelnicy, w tym zwlaszcza potencjalni autorzy przyszlych prac naukowych
publikowanych w kolejnych numerach czasopisma ,,Folia Turistica”.

Jest jeszcze jeden aspekt i jednocze$nie wazny cel tego projektu, ktory
chciatlbym w tym miejscu podkre§lic. Mam na mysli to, ze dzieki niemu spo-
ra grupa polskich badaczy (zwlaszcza mlodych) miata mozliwo§é bezposéred-
niego kontaktu z prawdziwymi mistrzami §wiatowych badan nad turystyka,
ktorych dotychczas najczeSciej znala tylko z literatury. To dla nas wszyst-
kich (pisze to w imieniu polskich uczestnikow projektu) z pewnoscia bardzo
cenne doswiadczenie, ktore bedzie zapewne ,,procentowac” w przyszlosci,
skutkujac jeszcze lepsza jakoScig naszych badan i publikacji.

Zyczac przyjemnej lektury oraz wielu naukowych inspiracji, jakich
z pewnoscig ten jubileuszowy, specjalny tom naszego czasopisma moze Pan-
stwu dostarczy¢, zapraszam do wspoélpracy i publikowania na naszych 1a-
mach swoich prac.

Wieslaw Alejziak
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ZMIENIAJACE SIE OBLICZA
WSPOLCZESNEJ TURYSTYKI

Erik Cohen*

(tlumaczenie i opracowanie tekstu polskiego: Krzysztof Podemski)

Zarys tresci: Turystyka, bardzo wazna sfera we wspolczesnym $wiecie, przez lata zaniedby-
wana przez nauki spoleczne, ostatnio stala sie dziedzing badan skupiajaca na sobie uwage
badaczy. Socjologia zajmowala sie poczatkowo relacjami miedzy turystyka a nowoczesnos$cia,
a dyskurs koncentrowal sie na tym, na ile zachodni turysci szukajg w trakcie swoich podrézy
autentycznych do§wiadczen. Artykul! przedstawia ewolucje tego dyskursu, wynikajaca z poste-
pujacego ujednolicenia §wiata w dobie budzenia sie globalizacji, pojawienia sie ,,postturystow”
i postepujgcego zréznicowania skladu turystow, zwlaszcza rosnacej liczby turystéw spoza Swia-
ta zachodniego. W konkluzji autor stawia problem granic przyszlej ekspansji systemu tury-
stycznego.

Stowa kluczowe: turystyka, zmiana spoleczna, globalizacja, autentyczno§é.

Turystyka jako przedmiot badan socjologicznych

Czy pamietacie jeszcze widok sprzed polwiecza: otyly amerykanski tu-
rysta przemierza ciezkim truchtem ,tereny lowieckie” (hounting grounds)
Europy z nieodlacznym aparatem fotograficznym i cygarem? Ten komiczny
typ stanowil wowczas obiekt powszechnych kpin z powodu swego grubian-
stwa i powierzchownosci (,,Amerykanin, ktéry zaliczyl Rzym w pét dnia,
opuszczajac lotnisko powiedzial do zony: ,,Cudowne miejsce, ten Rzym,
mozna tu spedzié caly dzien!”). Wechodzac w 1965 roku do windy w Kaplicy
Sykstynskiej podstuchatem narzekania jednego z takich amerykanskich tu-
rystow: ,,Skandal! Jak mozna domagaé sie dolara za wejscie do kosciota?”.
Amerykanski turysta stal sie ikong masowej turystyki ery powojennej. Tu-
rystyki, ktéra byta powszechnie traktowana jako oderwana od ,realnego”

* Profesor, The Hebrew University of Jerusalem, Izrael; e-mail: mserik@mscc.huji.ac.il.

! Artykut ten byl wczeéniej opublikowany w czasopi$mie ,,Society”, vol. 45/4, 2008,
s. 330-333. Redaktor naukowy tomu oraz wydawca pélrocznika ,,Folia Turistica”, a takze sam
autor tej pracy, pragng wyrazi¢ w tym miejscu serdeczne podziekowania redakeji periodyku
»Society” oraz firmie ,,Springer” (jako wydawcy tego czasopisma) za zgode na przettumaczenie
oraz opublikowanie artykulu w tym specjalnym tomie czasopisma , Folia Turistica”.
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zycia, pozbawiona glebi i powagi oraz niewarta powaznego intelektualnego
czy naukowego zainteresowania. Niewielu przedstawicieli nauk spolecznych
uéwiadamialo sobie wtedy, ze cho¢ turysci moga byé komiczni, to jednak tu-
rystyka jest biznesem powaznym.

W ostatnim pétwieczu wiele sie zmienito. Ikoniczny ,,amerykanski tury-
sta” dawno zniknal, a w jego miejsce pojawila sie istna galeria typ6éw ludz-
kich, ktéra tworza reprezentanci wszystkich kontynentéw — osoby o ré6znym
stopniu wyrafinowania, motywacjach, sposobach podrézowania, dazeniach.
Z braku dominujacego prototypu, stereotyp ,,turysty” uleglt zr6znicowaniu:
rozpadl sie na wiele specyficznych stereotypéw, zwiazanych z narodowo-
§ciami i stylami podrézowania. Turystyka zostala uznana za znaczaca sfere
wspolczesnego zycia, olbrzymi miedzynarodowy biznes, za zjawisko, ktére
dociera nawet do najbardziej odleglych zakatkéw Swiata i przygotowuje sie
do podboju kosmosu. Przemyst turystyczny nie jest juz postrzegany jako sila
narzucona z zewnatrz, lecz jako gléwny czynnik sprawczy proceséw przy-
rodniczej, spoltecznej i kulturowej zmiany, co ujawnia sie zwlaszcza w wielu
krajach spoza cywilizacji zachodnie;.

Nauki spoleczne z pewnym opdznieniem zainteresowaly sie turystyka,
ale w ostatnich trzech dekadach zostala ona doceniona, zwlaszcza przez so-
cjologie, antropologie, geografie, nauki polityczne, ekonomie i kilka innych
dyscyplin. Nawet filozofowie i teolodzy wykazujg ostatnio zainteresowanie
glebszym, duchowym sensem turystyki. Wylaniaja sie nowe subdyscypliny,
obejmujace np. studia nad tzw. plecakowiczami (backpackers), czyli nisko-
budzetowymi turystami przemierzajacymi $wiat z plecakami, czy studia
nad obiektami sztuki, ktore powstaja na uzytek turystow (tourism arts). Na
Swiecie ukazuje sie blisko sto periodykéw po§wieconych turystyce. Nauki
spoleczne zajmuja sie nie tyle gloryfikowaniem czy krytykowaniem turysty-
ki, ile raczej analizg r6znych jej przejawow, a takze dynamiki, konsekwencji,
warunkow jej zrownowazonego rozwoju, jak rowniez kwestig wielkosci ge-
nerowanych przez nig korzySci lub kosztow z punktu widzenia zycia, kultu-
ry i Srodowiska odwiedzanych spotecznosci. Przeprowadzono réwniez wiele
badan stosowanych nad turystyka, poSrednio lub bezposérednio inicjowanych
przez przemysl turystyczny. Istnieje wreszcie wiele badan krytycznych, po-
§wieconych ciemnym stronom tego przemystu, nieukierunkowanych na
zwiekszanie jego zyskow. Obecnie badacze probujg zmierzyc¢ sie z procesami
transformacji, ktorym podlega wspoélczesna turystyka pod wplywem niekto-
rych ostatnich wydarzen historycznych i globalnych czynnikéw spoleczno-
ekonomicznych, a zwlaszcza postepujacej gospodarczej i kulturowej globa-
lizacji, otwarcia sie krajow postkomunistycznych oraz wylonienia sie nowej
zamoznej klasy éredniej w tych czeSciach §wiata, ktore nazywano dotad roz-
wijajacymi sie i postkomunistycznymi.



ZMIENIAJACE SIE OBLICZA WSPOLCZESNEJ TURYSTYKI 15

Turystyka a zmiana spoleczna

Turystyka byla kulturowym projektem nowoczesnego Zachodu. Ma-
tecznikiem nowoczesnej turystyki jest Swiat zachodni. To ludzie Zachodu
stworzyli ten przemysl, byli jego wlascicielami i nim zarzadzali. Nowocze-
§ni turySci byli takze w wiekszosci reprezentantami §wiata zachodniego, to
ludzie Zachodu uksztaltowali podstawowe trasy i destynacje turystyczne,
style podrézowania, wzory korzystania z hoteli i innych ustug.

Socjologiczne studia nad zjawiskiem turystyki od samego poczatku byly
ukierunkowane na pytanie o zwigzki miedzy turystyka a nowoczesnoscig.
Turystyka najpierw byla deprecjonowana przez intelektualistow, a znany
historyk spoteczny Daniel Boorstin w swej przenikliwej krytyce amerykan-
skiego spoleczenstwa The Image, nazwal jg wrecz ,,utracong sztuka podro-
zowania”. Jak na ironie, ten wlasnie esej, w stopniu wiekszym niz jakiekol-
wiek inne dociekania badawcze zainicjowal podstawowy socjologiczny spor
o nature nowoczesnego turyzmu. Kluczowe dla tego problemu bylo pytanie
o to, co ksztaltuje nowoczesng turystyke. Wyzwanie Boorstinowskiej de-
precjacji turysty rzucil na poczatku lat siedemdziesigtych ubieglego wieku
Dean MacCannell, twierdzac, ze istota nowoczesnej turystyki jest poszuki-
wanie autentycznosci, ktérg utraciliSmy w naszym sztucznym, wyobcowa-
nym $wiecie. To poszukiwanie nie jest wecale zjawiskiem komicznym. Wrecz
przeciwnie, jest dzialaniem calkiem na serio. Nadzieje te dramatycznie ni-
weczg mistyfikacje, jakich dopuszczajg sie tubylcy, inscenizujacy autentyzm,
aby chroni¢ turystéw przed kontaktem z ,rzeczywistoécig”. Poszukiwanie
autentyzmu jest wobec tego podstawowym, kulturowo akceptowanym mo-
tywem nowoczesnych podrézy.

Teza MacCannella wywarta ogromny wplyw na ksztaltowanie sie so-
cjologicznego dyskursu turystyki i do dzisiaj jest w réznych wariantach
rozwijana. Zachodzace ostatnio w turystyce procesy, z wielu powodéw czy-
nig jednak kwestie ,,autentycznosci” malo przydatng. Jest tak by¢ moze
dlatego, ze kwestia problematyczng staje sie dominujaca rola Zachodu
w systemie turystycznym, a to w zwigzku z gwaltownym wzrostem liczby
podréznikéw z krajow spoza cywilizacji zachodniej. Dotyczy to gltéwnie
bogatych krajow Bliskiego Wschodu i Azji — Japonii, Chin, Indii, Korei
Potudniowej i Tajlandii, gdzie nowe klasy §rednie nabierajg apetytu na
zagraniczne podrodze.

Badacze dtugo pozostawali w nie§wiadomoSci znaczenia tych nowych
trendéw dla socjologicznej analizy turystyki. Niewiele wiemy o motywacjach
i pragnieniach rosngcej liczby turystow z krajow niezachodnich, ale rozsad-
nie jest zakladac, ze jest im obca dawna zachodnia ,,sztuka podrézowania”,
nie pociaga ich tez dzisiejsze poszukiwanie ,,autentyzmu”. Pytanie o kultu-
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rowe uzasadnienia motyw6w podrézowania turystéw spoza cywilizacji Za-
chodu, i o to jak pomagajg im one w tworzeniu wlasnego stylu podrézowania,
w dokonywaniu wyboréw destynacji oraz form aktywnoSci, stalo sie obecnie
jednym z gléwnych probleméw stojacych przed socjologig turystyki.

Jednak nawet wspolczesnie, na Zachodzie motywacje turystow ulegaja
zmianom. Coraz czeSciej dostrzega sie, ze skutkiem globalizacji jest zmniej-
szenie sie przyrodniczej i kulturowej réznorodnosci $wiata. Postmoderni-
styczni filozofowie, tacy jak Jean Baudrillard stwierdzaja, ze wspo6lczesny
Swiat jest zdominowany przez symulakra i pozbawiony oryginaléw. Nieau-
tentyczne widoki, konsekwencja minionej imperialistycznej ekspansji, glo-
balizacji i postmodernistycznej hybrydyzacji kultur, moga by¢ najwyzej od-
krywane i podziwiane przez turystow. Prawde mowiac, stagnacja odkryta po
otwarciu §wiata postkomunistycznego utatwila przetrwanie malo znanych
miejsc przyrodniczych oraz kulturowych stylow zycia, do ktorych zachodni
turysci zaczeli sie tloczy¢ w poszukiwaniu ich ,autentyzmu”. Lecz nawet
one szybko znikajg pod wplywem brutalnego kapitalistycznego rozwoju
i przystosowania ludnoéci tych krajow do zachodniego stylu zycia. Nalezy
zauwazy¢, ze mimo postepujacego ujednolicenia §wiata, zachodni typ tury-
styki nadal sie rozwija, obejmujac nie tylko §wiat postkomunistyczny. Mozna
probowaé do$é powierzchownie wyjasniaé to rosnacym dobrobytem, ktory
pozwala zachodniej klasie wyzszej i éredniej dysponowaé coraz wyzszym do-
chodem rozporzadzalnym. Nie pozwala to jednak wyjaénié, dlaczego ludzie
mieliby wydawac pienigdze raczej na podréze niz na inne formy aktywno§ci.
Pojawia sie zatem pytanie: dlaczego tak ewidentnie mniej interesujacy swiat
przyciaga coraz wiecej turystow?

Jedno z wyjaénien sugeruje, ze wigze sie to z glowna transformacja
Zachodu, od modernizmu do postmodernizmu lub ,postturystyki”. Choé
w rzeczywisto$ci nie jest to proces wszechobejmujacy, to moze on powodowaé
znaczgce konsekwencje dla wspolczesnej turystyki. ,, Postturysta” rezygnu-
jacy z bezsensownego poszukiwania autentycznosci podejmuje gre i bawi sie
powierzchownoScig czesto nieautentycznych atrakcji, zamiast zajmowac sie
ich rzekomo oryginalnym pochodzeniem. Zamiast goni¢ za réznorodnymi
do$wiadczeniami, moze wybraé zwiedzanie takich miejsc, ktore oferuja to,
co znane, ale bardziej réznorodne, wyzszej jako$ci, w bardziej przyjaznej
atmosferze (lub tansze) niz te, ktére ma w domu. Czysta zabawa i rado§é
stajg sie, zgodnie z tym pogladem, kulturowo aprobowanymi wystarczajacy-
mi powodami do podrézowania.

W ,postturystyce” niewiele zostaje wiec z nowoczesnej ,nadzwyczaj-
no$ci”, czyniacej z podrdzy ucieczke od codziennego zycia, czy wrecz jego
chwilowe odwrdcenie. Wspoélczesna turystyka, jezeli nawet zyskuje na zna-
czeniu, staje sie niezréznicowana, traci swoje cechy szczegolne i taczy sie ze
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zwyklym codziennym spedzaniem czasu wolnego i rozrywka. Coraz trud-
niej, jezeli w ogole jest to mozliwe, daje sie stwierdzi¢, czy dana czynnos$¢ ma
charakter turystyczny, czy tez jest tylko czysta rozrywka.

Rosnace znaczenie rozrywki i przyjemnosci sensu stricte, a malejace —
autentycznosci, jako zasadniczego motywu podrozy, jest przyczyna istotnego
wzrostu liczby, rozmiaru i technologicznego wyrafinowania ,,sztucznych”,
»,stworzonych przez czlowieka” atrakcji ktorych popularnos$é rosnie, zwlasz-
cza ze jako$¢ uznanych za ,naturalne” atrakcji w ostatnim czasie spada.
Prototypem takich ,sztucznych” atrakgji jest oczywiscie Swiat Disneya, ale
takze wielu innych parkéw tematycznych, centréw rozrywki, masowych im-
prez rozproszonych na calym §wiecie.

Wylonienie sie takich popularnych ,,sztucznych” instytucji wplywa dosc
paradoksalnie na losy dotychczasowych atrakcji. Wskutek postepujacej glo-
balizacji znika nagle podstawowy atut ich niegdysiejszej atrakcyjnosci, czyli
niepowtarzalna , atmosfera zwigzana z miejscem” (placeness). Jednakowoz
nowe, ,sztuczne” atrakcje, pozbawione klimatu takich niepowtarzalnych
miejsc, potrzebuja reputacji nowego typu, a czasem wrecz sztucznie wytwo-
rzonej ,atmosfery zwigzanej z miejscem”, jak to jest w Las Vegas.

Pod wplywem takich proceséw ton debaty o autentycznosci ulegt ostat-
nio zmianie. Dotychczasowe zainteresowanie prawdziwos$cia ,,obiektywnej”
autentyczno$ci atrakcji zostalo zastgpione rosngcym zainteresowaniem
,subiektywnym” do$wiadczaniem przez turyste autentyzmu w trakcie wy-
cieczki. W skrajnej postaci, wedlug niektérych autoréw, moze to nawet do-
prowadzi¢ do uzyskania ,egzystencjalnego” doswiadczenia, przypominaja-
cego szezyt intensywnych erotycznych lub religijnych do§wiadczen. Podczas
gdy dawni badacze milczaco zakladali, ze tak intensywne doznania moga
wystepowac tylko poérod przytlaczajacych okoliczno$ci przyrody, zapieraja-
cych dech w piersi widokow, takich jak niebotyczne turnie lub najwybitniej-
sze dziela sztuki, wspblcze$ni znawcy wierza, ze takie doSwiadczenia moga
by¢ niezalezne od natury turystycznego otoczenia i moga zdarzac sie nawet
w ewidentnie nieautentycznych sytuacjach, takich jak zabawne imprezy na
plazy czy symulowane podroéze kosmiczne.

Poszukiwanie intensywnych, pozorowanych doswiadczen §wiata fanta-
zji, dostepnych w przypadku sztucznych atrakgji, jest w ,,postmodernistycz-
nym” $wiecie trendem, ktéry wygrywa z poszukiwaniem autentycznosci.
Fantazja staje sie czotfowym motywem podrézowania: turySci uciekaja w fan-
tazje, jako ostatnig sposobno§é do§wiadczenia czego§ radykalnie innego w co-
raz bardziej monotonnym i mniej atrakcyjnym Swiecie. Przewaga ekscytacji
pozorowanymi fantazjami nad ,,realnoscia” nie jest jednak wszechogarnia-
jacaiw rzeczywisto$ci wspolwystepuje z przeciwstawnymi trendami. Wsrod
zwolennikéw tych ostatnich (nawet jezeli jest ich mniej) sa tzw. plecako-
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wicze (ang. backpackers), ktorzy odrzucajg utarte szlaki turystyczne i stale
poszukuja coraz bardziej odleglych i mniej dostepnych miejsc, aby do§wiad-
czy¢ tego, co moze sie im jawic¢ jako ostatnie pozostaloSci nietknietej natury.
Paradoksalnie stajg sie oni, mimo woli, awangarda systemu turystycznego.
Istnieje wielu turystéow ,,hobbystycznych”, takich jak obserwatorzy ptakow
czy wielorybow, entuzjasci zeglarstwa lub rybactwa, lub poszukiwacze histo-
rycznych §ladéw badz postaci literackich. Ros$nie liczba turystéw religijnych,
taczacych religijne lub duchowe pielgrzymki z innymi typami turystycznej
aktywnosci. Sa turysci ,,ekstremalni”, ktorzy szukajg dreszczyku niebez-
pieczenstwa w takich wyczynach, jak swobodna wspinaczka po skalach czy
samotne wyprawy polarne, lub jak ostatnio — loty w kosmos. Sa wreszcie
i tacy, ktérzy uznajg samag rozrywke za zjawisko nazbyt plytkie i poszukuja
w podrézy znacznie glebszych ,,znaczen”, przyczyniajac sie do rozwoju no-
wych form turystyki, takich jak podréze edukacyjne, udzial w wyprawach
naukowych (na przyklad w archeologicznych wykopaliskach) podejmowa-
nie ochotniczej pracy przy réznorodnych projektach, przyczyniajacych sie
do rozwoju spotecznosci wiejskich, stuzacych ochronie przyrody czy pomocy
humanitarne;j.

Wspédlczesna turystyka staje sie coraz bardziej zréznicowana i poseg-
mentowana, a do tego wciaz pojawiaja sie jej nowe rodzaje. W nowym tysigc-
leciu przemyst turystyczny napotyka nowe wyzwania: mozna spodziewaé
sie, ze kosmos, obecnie dostepny dla nielicznych, uprzywilejowanych tury-
stow, stanie sie podstawowym kierunkiem przyszlej ekspans;ji.

Wnioski

Gwaltowna ekspansja turystyki we wspé6lczesnym $wiecie rodzi nowe co-
raz powazniejsze problemy. Czolowym przykladem tego zjawiska jest backpac-
king. Wyloniony z kontrkultury lat 60. i oparty na ideologii sprzeciwu wobec
konwencjonalnej turystyki, backpacking w coraz wiekszym stopniu przeni-
ka do gtéwnego nurtu turystycznego przemystu, w procesie, ktéry moze byé
przewrotnie nazwany ,,0d turystyki z plecakiem do zorganizowanej turystyki
z plecakiem” (nieprzetlumaczalna na jezyk polski gra slow: from backpacking
to back-packaging — przyp. KP). Wyspecjalizowane biura turystyczne oferu-
ja obecnie niskobudzetowe wycieczki typu backpacking, udostepniajac trasy,
destynagcje, noclegi i aktywnoSci typowe dla tego rodzaju podréznikéw. Inny
przyktad to turystyka wolontariuszy: o ile dawniejsi wolontariusze podroézo-
wali w okres§lonych celach, aby na przyklad zrealizowa¢ jaki§ swdj osobisty cel
lub spedzi¢ tanio wakacje, obecnie turystyka wolontariuszy stala sie kolejna
dziedzing przemystu turystycznego, a wolontariusze placg wyspecjalizowa-
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nym agencjom turystycznym za przywilej wykonywania nieodptatnych prac
w wybranym miejscu. ,,Dzika” turystyka, poza obrebem przemystu turystycz-
nego, staje sie coraz trudniejsza.

Gdy dostepno$¢ potencjalnie atrakcyjnych, ale ciggle nierozwinietych
destynacji gwaltownie sie zmniejsza, skrajny niedorozwdj czy stagnacja kra-
ju lub regionu stajg sie potencjalnymi zasobami turystycznymi. Rzady i wla-
dze lokalne wielu krajow w mniej rozwinietych czesciach §wiata postrzegaja
obecnie turystyke jako panaceum na istniejgce problemy, czesto na przekor
destrukcyjnym dla miejscowej przyrody i kultury konsekwencjom naglego
wprowadzenia przemystu turystycznego w miejsca uznawane dotad za nie-
rozwiniete. Zgubne doSwiadczenia ,,utraconych rajow” — pierwotnych obsza-
réw zniszczonych przez intensywny rozwoj turystyki, takich jak np. wyspy
Pacyfiku, Poludniowo-Wschodnia Azja, powinny by¢ wystarczajacym ostrze-
zeniem przed gorliwymi inwestorami, ktérzy w pogoni za zyskiem, czynig
nieodwracalne spustoszenia w czultych na kazda zmiane §rodowiskach przy-
rodniczych i kulturowych.

Ta kwestia ma jednak tylko charakter lokalny, gléwnym wyzwaniem
jest natomiast problem globalny, czyli kwestia granic rozwoju turystyki.
Ten problem Igczy turystyke z przemyslem energetycznym: chodzi po pro-
stu o wzrost popytu. Wraz z rozcigganiem sie strefy dobrobytu na populacje
krajow spoza zachodniego §wiata, wzrasta potrzeba podrézowania; zgodnie
z niektérymi przewidywaniami pod koniec dekady po §wiecie bedzie podro-
zowa¢ okoto 100 milionéw Chinczykow. Niebawem dolacza do nich dziesigtki
milionéw turystow z Indii, Brazylii i innych szybko rozwijajacych sie krajow,
a przy tym bedzie rosta tez liczba turystow zachodnich. Aktualne prognozy
dotyczace przyszloSci turystyki wskazuja na jej dalszy wzrost w kolejnych
dekadach. Cho¢ turystyka jest przemystem elastycznym, zdolnym do wchia-
niania coraz wiekszej liczby turystow przez otwieranie nowych destynacji
i tworzenie nowych atrakeji, to jednak maksymalna pojemno$¢ najbardziej
popularnych z nich zostata juz w stu procentach wykorzystana. Nadejdzie
zapewne w koncu taki czas, gdy presja na istniejace zasoby turystyczne
w skali globalnej okaze sie zbyt silna, a ekspansja turystyki przekroczy
wszelkie mozliwe do zaakceptowania limity.
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ABSTRACT
The Changing Faces of Contemporary Tourism

Tourism, a domain of considerable importance in the contemporary world, has long been over-
looked by social scientists, but has recently become a field attracting a growing body of re-
search. In sociology, the relation between tourism and modernity at first constituted the issue
of principal interest, the discourse focusing on the extent to which modern Western tourists
seek authentic experiences on their trip. The article discusses the changes in the terms of the
discourse, contingent upon the growing similarity of the world in the wake of globalization, the
emergence of the “post-tourist,” and the diversification in the composition of tourists, with the
growth in the number of travellers from non-Western countries. The question of the limits of
the future expansion of the tourist system is raised in conclusion.

Keywords: Tourism, social change, globalization, authenticity.



Biogram naukowy Erika Cohena
oraz charakterystyka jego wkladu
w rozwoj badan nad turystyka

Erik Cohen jest emerytowanym profesorem Wydzialu
Socjologii i Antropologii Uniwersytetu Hebrajskiego w Je-
rozolimie. Urodzil sie 1932 roku w Zagrzebiu, a w 1949
roku wyemigrowat do Izraela. W latach 1954-1961 studio-
wal na Uniwersytecie Hebrajskim socjologie (m.in. pod
kierunkiem Samuela Eisenstadta), ekonomie i filozofie.
Podstawowy nurt jego pracy akademickiej — to badania nad osadnictwem, badania
miejskie, badania nad sztukg ludows i turystyka. Cohen swoje prace badawcze pro-
wadzil w Izraelu, Peru, na wyspach Pacyfiku, a od 1977 roku gléwnie w Tajlandii.
Jest autorem przeszlo 180 publikacji, w tym kilku ksigzek, ktére odzwierciedlaly jego
szerokie zainteresowania naukowe: The Commercialized Crafts of Thailand (Curzon
and Univ. of Hawaii Press, 2000), The Chinese Vegetarian Festival in Phuket (Bang-
kok: White Lotus, 2001), Contemporary Tourism: Diversity and Change (Elsevier,
2004), Israeli Backpackers and Their Society (wspélnie z Ch. Noy) (Albany NY: SUNY
Press, 2005) and Explorations in Thai Tourism (Emerald, 2008). Cohen jest redak-
torem prowadzacym (od 1976 roku) socjologicznej czesci periodyku ,,Annals of To-
urism Research”. Zasiada takze w wielu innych kolegiach redakcyjnych. Jest rowniez
czlonkiem zalozycielem International Academy for the Study of Tourism. Obecnie
mieszka w Bangkoku i pracuje nad paroma nowymi tematami, takimi jak rola zwie-
rzat w turystyce, turystyka medyczna oraz turystyka a katastrofy naturalne.

Erik Cohen jest chyba pierwszym socjologiem, ktéry dostrzegl, ze turystyka jest
wspolczesnie tak waznym zjawiskiem spoteczno-kulturowym, iz jej badaniu po$wiecit
znaczng cze$¢ swojej pracy naukowej. Zreby swojej oryginalnej koncepcji socjologii tu-
rystyki przedstawil jeszcze w latach 70. w dwoch kluczowych tekstach. W pierwszym
tekscie — manifescie ,,zalozycielskim” nowej dyscypliny (artykul Towards a Sociology
of International Tourism opublikowany w periodyku ,,Social Research”, 1972) pre-
zentowal zreby teorii, ktérg rozwijal konsekwentnie przez nastepne 40 lat.

Zgodnie z nig, fenomen masowego podrézowania pojawia sie¢ wtedy, gdy na
poczatku XIX wieku czlowiek Zachodu zrywa z tradycja ignorancji wobec innych
kultur i zaczyna interesowa¢ sie §wiatem. Obco$¢, nowos¢, odmiennoéé dawniej bu-
dzace lek, powoli zaczynaja byc¢ cenione, a ich do$wiadczanie przynosi satysfakcje.
Dos$wiadczenie nowoSci i obcoSci, zmagajace sie z przeciwnym im do$wiadczeniem
swojskosci, sg istota turystycznego doSwiadczenia. Ludzie réznig sie miedzy sobag
gotowoscig do zetkniecia sie z nowym $rodowiskiem i zmiany starych nawykéw. Bio-
rac pod uwage kontinuum obcoéci — swojskoSci, Cohen dokonatl oryginalnej typolo-
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gii turystéw, wyrdzniajac cztery role spoleczne turysty i odpowiadajgce im cztery
typy do§wiadczenia turystycznego. Dwie pierwsze to role zinstytucjonalizowane,
w ktorych turysta zamyka sie w bezpiecznej kapsule (environmental bubble): zor-
ganizowany turysta masowy oraz, indywidualny turysta masowy. Dwie nastepne
to role niezinstucjonaliowane, zwigzane z probami ,,wtopienia sie” w tubylczg spo-
lecznosé: odkrywea (explorer) i dryfujacy (drifter). Wspblczesna masowa turystyka
jest w wysokim stopniu zinstytucjonalizowana. Podr6z zostaje wystandaryzowana,
,opakowana” (package tour) i sprzedana jako gotowy produkt. Ma da¢ iluzje praw-
dziwej przygody, ma dostarczyé doznan zwigzanych z nowoScia, ale bez narazania
podroézujacego na niewygody. Glownym celem masowej turystyki jest odwiedzanie
atrakgeji turystycznych, rzeczywistych, czyli przyciggajacych turystéw ze wzgledu na
swoje szczegblne cechy, lub sztucznych, ,,wymy§lonych” na uzytek turystow. To, co
zdaniem Cohena jest charakterystyczne dla turystyki masowej, to zjawisko transfor-
macji, polegajace na dodatkowym ,uatrakcyjnianiu” atrakcji turystycznych. Nawet
,haturalne” atrakcje sg uatrakcyjniane na potrzeby turystycznej konsumpcji. Drugi
proces, obok transformacji atrakcji turystycznych, to standaryzacja ustug. Cenag jest
uniformizacja do$wiadczenia, redukcja bogactwa lokalnej kultury do stereotypéw.
Przewodniki dokonuja selekcji, dyktuja, co nalezy obejrze¢. Uniformizacja doswiad-
czen doprowadza do stanu, w ktérym w §wiadomosSci turysty liczg sie typy atrakcji,
a nie kultura odwiedzanych krajéw. Kraje staja sie ,,wymienialne”, bo nie jedzie sie
do Grecji, Hiszpanii czy Maroka, ale ,,na jaka$ plaze”. Tworzenie turystycznych en-
klaw prowadzi do spotecznej izolacji turystow.

W drugiej pracy, ktora jest chyba najczesciej cytowanym obok ksigzki D. Mac-
Cannela Turysta: nowa teoria klasy prozniaczej tekstem na temat turystyki z dziedzi-
ny nauk spolecznych — A Phenomenology of Tourist Experiences [,,Sociology”, 1979]
Cohen — nawigzujac do prac antropologéw religii Mircei Eliadego i Victora Turnera
- przeprowadzil fenomenologiczng typologie doéwiadczenia turystycznego, wyrdznia-
jac na tym tle pie¢ typoéw turystéow: rekreacyjnego (recreational mode), ,szukajace-
go odmiany” (diversionary mode), ,poszukiwacza do§wiadczen” (experiental mode),
»eksperymentujacego” (experimental mode) i egzystencjalnego (existential mode).
Pézniejsze teksty Cohena, miedzy innymi oparte na badaniach przeprowadzonych
nad turystyka trekkingowa wéréd gorskich plemion Tajlandii w Chiang Mai, pokazu-
ja narastajaca komercjalizacje turystyki alternatywnej oraz marketingowe wykorzy-
stanie ,,alternatywnosci”, ,,autentycznosci”, ,,prostoty” czy ,naturalnosci”.

Natomiast wezesne artykuly Cohena zawieraly wszystkie najwazniejsze watki
rozwijane pdzniej przez socjologéw i antropologéw zajmujacych sie turystyka: pro-
blem obcosci, autentycznosci, atrakcji turystycznych czy réznorodnosci turystow,
poczynajac od uczestnikéw masowych wycieczek, na backpackersach skonczywszy.

(Opracowanie biogramu: Krzysztof Podemski)
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Zarys tresci: Artykul' ten dowodzi, ze paradygmat w naukach spotecznych stanowi otwartg
interpretatywna rame, ktora umozliwia zrozumienie konotowanych znaczen. Jako taki jest
eklektyczny z natury i mieSci w sobie najbardziej odpowiednie propozycje zaczerpniete z roz-
nych, aczkolwiek kompatybilnych, teoretycznych perspektyw i wstepnie ograniczony jest jedy-
nie przez wlasne ramy pojeciowe. Paradygmat socjolingwistyczny analizowany jest ze wzgledu
na nowe ujecie, jakie moze wnie§¢ do wspélczesnej turystyki, a w szczegdlnosci wplynaé na
sposoby jej promowania. Na przykladzie pieciu nagrodzonych reklam, prezentujgcych dobrze
znang miedzynarodows sieé¢ hoteli, ukazano strategie ukierunkowania przekazéw zaadresowa-
nych do biznesmenéw przebywajacych za granicg. Zaproponowano rézne sposoby odczytywa-
nia obrazow i tekstow, ktorych zrozumienie jest poglebione dzieki wybranym pogladom kilku
badaczy, reprezentujacych rozmaite stanowiska teoretyczne.

Stowa kluczowe: jezyk turystyki, paradygmat, promocja, semiotyka, socjolingwistyka.

Wprowadzenie

Zgodnie z etymologia (z gr. nopa — poza, dsuvdui — to, co widziane) oraz
w nawiagzaniu do koncepcji zaproponowanych przez réznych badaczy, pa-
radygmat w naukach spotecznych moze zostaé zdefiniowany jako: WIE-
LOTEORETYCZNA, OTWARTA STRUKTURA, WYKRACZAJACA POZA

* Profesor, Department of Tourism, Finnmark University College, Alta, Norwegia;
e-mail: dann_graham@yahoo.co.uk.

! Poprawiona wersja referatu zatytulowanego Take me to the Hilton: Tourism as Langu-
age — An Eclectic Multi-theoretical Paradigm, prezentowanego na sympozjum “Paradigms in
Tourism Research”, zorganizowanym przez komitet badan nad turystyka miedzynarodowsg
ISA, University of Jyvaskyld, Finlandia, 4-7 lipca, 1996 r. Pomimo tego, iz nigdy nie zostal
opublikowany, warto$¢ zamieszczenia go w niniejszym wydaniu wynika z ukazania orygi-
nalnego spoleczno-historycznego kontekstu koncepcji jezyka turystyki w czasie, kiedy byla
ona wprowadzana do studiéw nad turystyka. Od tamtej pory, zaszlo wiele zmian zwigzanych
m.in. z cyfryzacja promocji w turystyce oraz wieksza demokratyzacja komunikacji [Dann,
2005].
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RZECZYWISTOSC PERCYPOWANA DO SFERY KONOTOWANEGO
ZNACZENIA, W CELU UMOZLIWIENIA CZESCIOWEGO INTERPRE-
TATYWNEGO ZROZUMIENIA TEJZE RZECZYWISTOSCI2.

Z punktu widzenia tej definicji nalezy zauwazyé, ze:

e podczas gdy niektorzy zdaja sie twierdzi¢, iz paradygmaty i teorie jedy-
nie granicza z soba [np. Ritzer, 1975], wedlug przyjetego tutaj stanowi-
ska zaklada sie, ze — zdecydowanie czesciej — dana teoria jest podzbio-
rem jakiego$ paradygmatu, oraz iz na przyktad dwie (lub wiecej) teorie
konstytuuja paradygmat. Tym samym uzycie takich teoretycznych ety-
kietek, jak , krytyczny” czy , konstruktywistyczny” do oznaczenia pa-
radygmatu moze wprowadza¢ w blad, w takim sensie, ze ,krytyczna
teoria” czy ,,konstruktywizm” sg wieloteoretyczne same w sobie;

e teoretyczny pluralizm czesto implikuje wielodyscyplinarno$cé, szczeg6l-
nie iz granice miedzy naukami spolecznymi i humanistycznymi stajg sie
w coraz wiekszym stopniu nieostre, zamazane (fuzzy);

e paradygmaty sg raczej teoretycznymi punktami wyjscia (fermini a quo)
niz punktami koncowymi (termini ad quem). By wiedza mogla sie roz-
wijaé, paradygmaty pozostajg koniecznie otwarte [Denzin, 1989, s. 36];

e jako ze paradygmaty wykraczaja poza zmyslowa rzeczywisto$é pierw-
szego rzedu (por. pozytywizm, behawioryzm) do sfery drugiego rzedu
- znaczenia (motywacja), interpretatywne rozumienie tegoz znaczenia
jest koniecznie emiczne z natury. Jednak, aby mozliwe byto uogélnie-
nie, teoria uczestniczaca [w paradygmacie] powinna by¢ widziana raczej
w swej typowosci niz idiosynkrazji, niepowtarzalnoSci;

e niemniej jednak interpretatywne zrozumienie nie jest nigdy rozumie-
niem ostatecznym, kompletnym. ,,Prawda”, jakg umozliwia,
jest zawsze relatywna, np. konstruowana przez te definiowane, kon-
kretne sytuacje. Paradygmaty oferuja wiec mniej niz systemy wierzen
[Guba, 1990, s. 9, 17]. Nie sg one metafizycznymi $wiatopogladami
ugruntowanymi w absolutach, ale konceptualnymi strukturami oparty-
mi na zmiennych znaczeniach.

Powyzsza definicja okre§la nastepujaco gléwne cechy paradygmatu
[Guba, 1990, s. 10-11], ktérymi sa:

Adaptacja: Aby teorie mogly zosta¢ wlaczone do tego samego paradyg-
matu, muszg by¢ kompatybilne, jesli nie w terminach ideologicznych, to
przynajmniej w pewnym ogdlnym dazeniu [do zrozumienia]. Tak wiec
wspolny cel zrozumienia na poziomie znaczenia mogltby czynic te we-

2 Jako rama interpretatywna wykracza on wiec poza rzeczywisto§é pierwszego rzedu do
konotowanego systemu znaczenia drugiego rzedu, aby uk aza¢ co$ dodatkowego, ponad to, co
mozna uzyskac dzieki zwyklej, prostej obserwacji. Jednak takie rozumienie nigdy nie moze byé
totalne, poniewaz wiedza w naukach spotecznych jest z definicji zawsze relatywna.
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wnatrzparadygmatyczne teorie kompatybilnymi, podczas gdy wlaczenie
teorii pierwszego i drugiego stopnia w ramach identycznej struktury
mogloby narusza¢ to minimalne kryterium. W efekcie nawet rywali-
zujace interpretatywne teorie mogg by¢ zaadaptowane w tym samym
paradygmacie pod warunkiem, iz sg w stanie doprowadzi¢ do syntezy
dzieki dialektycznej wymianie. Pewna trudnos¢ pojawia sie wtedy, gdy
celem jednej teorii jest wyjaSnianie przyczynowe, podczas gdy innej —
interpretatywne rozumienie, bowiem jest dyskusyjne, czy obie funkcjo-
nujg na tym samym kontinuum metodologicznym.
Kumulacja wiedzy: Pojecia ,,interpretatywne rozumienie” i ,,relatyw-
na prawda” oznaczaja nieuchronnie, iz zadna pojedyncza teoria czy pa-
radygmat nie dostarczy wszystkich odpowiedzi. Jednak juz kombinacja
kilku teorii w ramach danego paradygmatu moze, w wyniku syntezy,
prowadzi¢ na wyzszy poziom konstrukcji wiedzy, niz ten, ktéry mozna
byloby osiagnaé¢ przyjmujac punkt widzenia jednej tylko teorii. Ponad-
to otwarto$¢ samego paradygmatu oraz mozliwo$¢ jego zmiany [Kuhn,
1962], sprzyja efektywniejszemu gromadzeniu wiedzy. Wiecej dyskusji
wzbudza natomiast kwestia, czy skumulowana wiedza jest po prostu
podsumowaniem zebranych studiéw przypadku, czy tez powinna raczej
podlega¢ uogdlnieniu oraz wykraczaé poza czasowe i przestrzenne uwa-
runkowania.
Wartosci: Klasyczne rozréznienie miedzy aksjologicznie neutralnym
a aksjologicznie nacechowanym (values commitment) dotyczy nie tyle
wyboru tematu badan, ile samego procesu badawczego. Osoby argu-
mentujace, iz badania powinny byé prowadzone obiektywnie i neutral-
nie (teorie pozytywistyczne) wioda spor z tymi, ktérzy traktuja badacza
i badanego w kategoriach transsubiektywnosci (teorie konstruktywi-
styczne), wspdlnie zaangazowanych w program melioracyjnego dziala-
nia (teorie krytyczne). Dziedzina wartosci jest zatem kolejnym przypad-
kiem, gdy paradygmaty mogg rézni¢ sie miedzy sobg w zaleznosci od
ogb6lnego celu i, w konsekwencji, posiadaja niewystarczajgca podstawe
do adaptacji [danej teorii w ramach jednego paradygmatu].

Nalezaloby réwniez zaznaczyé, iz zaproponowana tutaj definicja para-
dygmatu jest zgodna z konstatacjg Ford [1975, s. 12], ze , kazda my§l, czy to
w codziennym zyciu, nauce, czy tez w jakiejkolwiek innej sferze, jest para-
dygmatyczna, to znaczy, ze kazda mysl jest uksztaltowana wedlug pewnego
wzoru”. Ponadto definicja ta jest zbiezna z jej twierdzeniem, iz paradygmaty
obejmujg podstawowe przekonania, zobrazowanie faktow, reguly racjonalno-
§ci i posiadang wiedze [Ford, 1975, ss. 16-26] oraz moga by¢ ,,rozsadzone” lub
przekroczone dzieki ,,socjologicznej wyobrazni” [Ford, 1975, ss. 73-75; por.
Denzin, 1989, s. 4; Kuhn, 1962, ss. 122-123; Mills, 1959; Popper 1963, s. 56].
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Jednoczeénie powyzsza definicja nie jest zgodna z twierdzeniami Guby
[1990] i Ritzera [1975], iz dane teorie niejako granicza z konkretnymi para-
dygmatami. Natomiast wedlug niej dwie (lub wiecej) teorie sa podzbiorami
paradygmatow, ktore konstytuuja i ktore sg nie tylko wieloteoretyczne, ale
takze mogg by¢ wielodyscyplinarne z naturys®.

Paradygmaty a badania nad turystyka

Odnoszac powyzsze rozwazania do turystyki Cohen [1979, s. 31] tak uj-
muje istote przytoczonej na wstepie definicji paradygmatu, kiedy zauwaza:

»Z1ozono§é i heterogeniczno$é dziedziny turystyki sugeruje, ze nie warto szukac
teoretycznego podejscia do studiéw nad turystyka, podobnie jak nie warto szu-
ka¢ konceptualizacji turysty. Popierana jest raczej pluralistyczna, a nawet
eklektyczna strategia badawcza (wyr6znienie dodane)”.

Innymi stowy, badania nad turystyka powinny nawigzywac do bogac-
twa kompatybilnych teoretycznych propozycji w taki sposéb, ze ich skumu-
lowany dorobek moze by¢ uzywany analogicznie do puzzli, w odniesieniu do
tego, co jest ,socjologicznie problematyczne” [Berger, 1963; Dann, Cohen,
1991, ss. 157, 161]. Ten ,kalejdoskop” rozumienia jest uzyskiwany przez
selektywne abstrahowanie, z wielu adaptowalnych teorii, tresci najbardziej
przydatnych oraz odrzucenie tresci koncepcyjnie jalowych.

I tak na przyklad motywacja turystyczna (ktéra jest na tyle problema-
tyczna, ze lezy u podstaw zrozumienia fenomenu turystyki) moze by¢ efek-
tywnie eksplorowana dzieki wstepnemu zapozyczeniu idei z prac Webera

3 Przez ,wielodyscyplinarno§¢” rozumie sie nie tyle wzajemne tworcze inspiracje w ra-
mach nauk spotecznych [Dann, Cohen, 1991], ale takze poza nimi. W tym celu Denzin, wprowa-
dza pojecie “blurred genres”, by zaznaczy¢, iz granice miedzy humanistyka a naukami spotecz-
nymi w coraz wiekszym stopniu sie pokrywaja, zachodza na siebie. Co ciekawe, identyfikuje on
turystyke jako jeden obszar, na ktérym badacze spolteczni zwracajg sie ku ,,punktom widzenia
i metodom estetyki, lingwistyki, semiotyki, historii kultury i krytyki literackiej” [Denzin, 1989,
s. 46]. Smart przyjmuje podobng perspektywe, gdy stwierdza, “[...] teoria i metoda stajg sie
w coraz wiekszym stopniu kwestiami r6znicy i niezgody, tak wiec mozliwo$¢ dzielenia paradyg-
matu konsensusu w ramach dyscypliny socjologii maleje. Poréwnujac spoleczne, kulturowe
i polityczne transformacje, ktére to prébuje interpretowac i wyjasniac, sama socjologia jawi sie
teraz jako zdecentralizowana i pluralistyczna. Biorac pod uwage istnienie mnogoéci socjologii,
zréznicowanych na gruncie epistemologii i kultury, dziewietnastowieczne argumenty Zachod-
niej Europy dotyczace specyfiki socjologii, zdajg sie niewystarczajace, a nawet nierelewantne.
Tam, gdzie ojcowie fundatorzy w danej dyscyplinie starali sie radykalnie odrézni¢ socjologie od
innych nauk spotecznych i humanistycznych, wspoétcze$ni analitycy zwrécili uwage na zaciera-
jace sie miedzy dyscyplinami granice i zalety, a moze nawet konieczno$¢, pracy interdyscypli-
narnej” [Smart, 1994, s. 150].
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i Schutza. Te dalekie od kompleksowos$ci spostrzezenia moga by¢ nastepnie
rozwijane przez wprowadzenie pokrewnych konceptéow teoretycznych ,alie-
nacji” (Marks, Habermas, Simmel), ,,utowarowionej gry” (Baudrillard, post-
modernizm), ,,dazenia do sacrum” (Durkheim, Eliade, Turner), i tak dalej.
Wychodzac od pojedynczego lub polgczonego ujecia (np. teorii spolecznego
dzialania i/lub fenomenologii), nastepnie wzbogaca sie je w spos6b eklek-
tyczny przez dodawanie odpowiednich propozycji, czerpanych w ramach tej
perspektywy i spoza niej. W procesie tym, oryginalny paradygmat jest mo-
dyfikowany i rozszerzany*.

Socjolingwistyczny paradygmat turystyki

Innym przykladem powyzszego trendu — i zarazem celem niniejszego
opracowania — jest proba ujmowania turystyki w perspektywie semiotycz-
nej, to znaczy wstepne umiejscowienie jej w ramach paradygmatu socjolin-
gwistycznego i analizowanie jako formy symbolicznej komunikacji. Takie
pojeciowe obramowanie ,jezyka turystyki” mozna okresli¢ jako ,,ustruk-
turyzowany, monologiczny, wielostrategiczny i kontrolujacy sposéb komu-
nikowania miedzy czesto anonimowymi nadawcami, wystepujacymi w roli
rodzica i tatwo identyfikowalnymi odbiorcami, przyjmujacymi role dziec-
ka”. Wedlug tego ujecia, ,,[W] réznych odmianach i mediach, na wszystkich
etapach podrozy, jezyk turystyki bez konca przekazuje petne magii i euforii
wiadomosci, w ktérych powracajg wciaz na nowo turystyczne oczekiwania
i doSwiadczenia. W rzeczywistoSci, jezyk turystyki jest tak perswazyjny
1 istotny, ze bez niego sama turystyka zapewne przestalaby istnie¢” [Dann,
1996, s. 249].

Bez powtarzania w tym miejscu argumentéw [afirmujacych eklektyczne
podejécie], mozna jednak zauwazy¢, iz w opracowaniu powyzszej definicji,
poprzez odrebne badanie wlasciwosci, technik, mediéw i rejestrow jezyka
turystyki, nie jest konieczne lub nawet pozadane, by ograniczaé sie do jed-
nej tylko teorii. Zamiast tego, w ramach paradygmatu semiotycznego, moz-
liwe jest przyjecie wielu perspektyw teoretycznych, poczawszy od funkgji je-
zyka Jakobsona po koncepcje wielu innych uczonych, takich jak np.: Adams,
Allcock, Barthes, Boorstin, Boyer i Viallon, Bruner, Buck, Cazes, Cohen,
Crick, Dufour, Gottlieb, Graburn, Hollinshead, Katriel, Krippendorf, Lan-
fant, Lowenthal, MacCannell, N6th, Said, Selwyn, Thurot i Thurot, Tresse,
Turner, Urbain, Urry i Uzzell. Nie mozna, bez swego rodzaju naduzywania
wyobrazni, postrzega¢ wyzej wymienionych komentatorow w kategoriach

¢ Jednak [mozliwe] jest alternatywne postrzeganie paradygmatéw w badaniach nad tury-
styka [zob. Aramberri, 2010].
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homogenicznej grupy teoretykow®. Jednak ich wspoélne, fragmentaryczne
i prowadzone z réznych punktéw widzenia badania moga sprzyjac lepszemu
zrozumieniu turystyki jako procesu komunikacji.

Oczywiscie, jesli autor bylby zobowigzany do ujawnienia swoich praw-
dziwych uczué, musialby przyznag, iz wybranym podejSciom sprzyja bardziej
niz pozostalym. Nie pocigga go, na przyklad, funkcjonalizm strukturalny,
wedlug ktorego turystyka jest traktowana jako zamknieta sie¢ powigza-
nych ze soba potrzeb turystéw w ogromnym, scentralizowanym systemie
wartosci. Nie jest on tez szczegélnie zachwycony zalozeniami ewolucyjnego
organicyzmu, wczesnej teorii konfliktu ani tez zadnej innej wielkiej teorii,
z powodu przekonania o ich rzekomo wszechstronnym widzeniu turystyki.
Sktanialby sie raczej ku mniej ambitnym ujeciom. Przekonuje go bardziej
interpretatywne® niz wyjasniajace, jakoSciowe niz ilo§ciowe. Takie sg jego
wybory. Eklektyzm, w jego rozumieniu, to przyjecie tego, co postrzega jako
dobre lub przydatne i odrzucenie tego, co uznaje za koncepcyjnie bledne
i bezwarto§ciowe. Wybory innych teoretykéw moga byé zupetnie inne i — pod
warunkiem, ze sg oni w stanie je uzasadni¢ — réwnie godne uznania.

Poniewaz jednak wszystkie paradygmaty sa mentalnymi schematami,
nalezy w kilku slowach wytyczy¢ granice analizowanego tutaj przyktadu. Po
pierwsze, biorac pod uwage turystyke jako jezyk, uwaza sie, ze komentatorzy
uprawnieni sg do zbadania wszystkich form komunikacji, wykorzystywa-
nych w promocji miejsc recepcji, kurortow, srodkow transportu, zakwate-
rowania, atrakcji, imprez itp., to znaczy wszelkich przekazow, skierowanych
do potencjalnych turystéw i powtarzanych w réznych sytuacjach przed podro-
z3. Niezaleznie od tego, czy promocja prowadzona jest przez touroperatora,
narodowg organizacje turystyczna, hotel, linie lotnicza lub lokalnego organi-
zatora sportéw wodnych, ksztaltuje ona cze$é dyskursu turystyki. Roéwniez
niezaleznie od tego, czy promocja odbywa sie za posrednictwem broszur, ksig-
zek podroézniczych, telewizji, przez internet lub poprzez polaczenie wyzej wy-
mienionych zrédel informacji, wszystkie one stanowig integralng czes¢ jezyka
turystyki. Zmianie ulega jedynie narzedzie komunikagcji.

Po drugie, akt promocji jest formulowany w slownictwie odwolujacym
sie do motywow, a w przypadku relacji (festimonial) — satysfakeji ,,upozoro-
wanej” na motywacje. Czas gramatyczny (tense) dyskursu jest wiec, podob-

5 Niezaleznie od tego, szczesliwym zbiegiem okolicznoSci jest fakt, iz wielu z tych teorety-
kéw nalezy do komitetu badawcezego ds. turystyki miedzynarodowej International Sociological
Association.

6 W tym ujeciu, Smart obserwuje, iz ,,jest wazne, aby pamietaé, ze r6znice i r6znorodnosé
istniejg nie tylko w §wiatach spolecznych, ktére socjologia stara sie zinterpretowaé i zrozumiec,
ale takze w ramach samej dyscypliny. Do tego stopnia istnieje potrzeba raczej ,,interpretatyw-
nej” niz “uprawomocnionej”, zinternacjonalizowanej socjologii, by zaoferowac uslugi translacji
miedzy ré6znymi kulturami i spoteczno$ciami” [Smart, 1994, s. 158].
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nie jak w samej reklamie, czasem przyszlym niedokonanym (future perfect)
lub zaprzeszlym (pluperfect), co oznacza, ze przyszlosé traktowana jest re-
fleksyjnie, tak jakby sie juz wydarzyta, zar6wno jako dziatania przewidywa-
ne, jak i minione, powtarzajace sie w przeszlo§ci. Przyszlosc jako przeszlosé
promowana jest jako alternatywa dla niesatysfakcjonujgcej terazniejszosci
[Dann, 1993].

Po trzecie, promocja moze zawiera¢ elementy werbalne, obrazowe lub
by¢ kombinacjg obu tych form wyrazu. Chociaz kazda mozliwo§é impliku-
je wlasny zestaw technik, mozna jg rowniez rozpatrywaé w kategoriach
lingwistycznych. Stwierdzajac powyzsze, przyjeto stanowisko, ze ikono-
graficzne reprezentacje nie posiadaja semiotycznej autonomii [Lindekens,
1971]. Wymagaja one dodatkowego tekstu w celu swoistego ,,zakotwiczenia”
i ,przekazu” [Barthes, 1984, ss. 38-41; Dann, 2004], np. wiekszo$¢ reklam
turystyki 1gczy w sobie fotografie i tekst.

Po czwarte, gdy wiadomo§é odniesie ,,sukces” i turysci sa przekonani
do udzialu w promocyjnych obietnicach, jezyk turystyki przenosi sie ku eta-
powi realnej podroézy, jako dyskurs kontroli spolecznej. Niezaleznie od tego,
czy turysci sa informowani poprzez ogloszenia, iz nie nalezy plu¢, palic, pié
i kapac sie nago (i tu przychodzi na mysl Paul Theroux [1975] z jego wspa-
niala kolekejg indyjskich ,,nie powinienes”) albo tez zachecani przez rézne
media do tego, aby zwiedzi¢ dane miejsce, zrobi¢ takie a nie inne zdjecie,
bywacé w hotelowej restauracji zamiast w konkurencyjnym lokalnym zakla-
dzie (gastronomicznym) lub uda¢ sie na wycieczke zaproponowana przez
touroperatora — idea jest w zasadzie taka sama. Poprzez szereg nakazéw
i zakazéw, turystyczne doSwiadczenie zostaje uporzgdkowane. Alternatywa
wiedzie do chaosu, degradacji §rodowiska, szerzacego sie indywidualizmu
spod znaku ,,zréb to sam” (DIY) oraz utraty zyskow.

Wreszcie, po podrézy, powracajacy turysci, poprzez bezposrednig komu-
nikacje, ,,przekaz szeptany” (word-of-mouth) oraz towarzyszaca mu wielo-
zmyslowg ,kolekcje” pamigtek, logotypéw, etykiet bagazowych i slajdéw,
rozszerzajg jezyk turystyki w warunkach domowych. Teraz to oni, zamiast
pracownikow, stajg sie nadawcami wiadomos$ci — gléwna réznica jest fakt, ze,
w przeciwienstwie do etapu poprzedzajacego wyjazd, wiadomosci te moga
w rownym stopniu zniechecaé, co przekonywac innych do zaangazowania
sie w podobne do$wiadczenia.

Co dosy¢ oczywiste, niektore socjologiczne perspektywy sg bardziej niz
inne kompatybilne z paradygmatem socjolingwistycznym, i zadne usprawie-
dliwienie nie jest wymagane do wybierania najbardziej przydatnych elemen-
tow (cherry picking). Na przyklad interakcjonizm symboliczny [Colton, 1987;
Dann i Cohen, 1991, ss. 165-167; Denzin, 1989], jest niezwykle relewantny
w przypadku tego rodzaju ujecia. Akcentujac wymiane znaczen, definicje
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sytuacji, negocjowanie rol i proces uczenia sie, interakcjonizm symboliczny
wydaje sie szczegdlnie pomocny w zrozumieniu faktu, iz komunikowanie
w turystyce przebiega z sukcesem w znacznym stopniu dzieki temu, ze sy-
tuuje turyste w roli dziecka [Amirou, 1994; Dann, 1989]. Taka strategia
jest najefektywniejsza w przypadku transmisji wiadomosci opartych odpo-
wiednio na tematach R, H, F i S, czyli: romantyzmu, regresji i odrodzenia
(rebirth); szczeScia (happiness), hedonizmu i heliocentryzmu; zabawy (fun),
fantazji i basni (fairy tales); stonca, seksu i socjalizacji [Dann, 1996].

Pokrewne stanowisko konstruktywizmu, zgodnie z ktérym ,cala kul-
tura jest nieustannie wymy§lana i ponownie odkrywana” [Bruner, 1994, s.
3971, moze z powodzeniem partycypowaé¢ w paradygmacie jezyka turystyki.
Zgodnie z tym pogladem , kultura jest emergentna, zawsze zywa i procesu-
alna” [Bruner, 1994, s. 407]. Wiedza jest tekstualna, a ,,znaczenie tekstu nie
jest nierozerwalnie zwiazane z tekstem, ale wylania sie z tego, jak ludzie
czytajg i doSwiadczajg tekst” [ibidem]. W zwigzku z tym ,autentyczno§é
nie jest juz dluzej inherentng wlasnoS§cig obiektu, raz na zawsze okreslo-
na w czasie; jest postrzegana jako walka, proces spoleczny, ktérego strony
opowiadajg sie, kazda za swojg wlasnag, interpretacja historii. Kultura jest
postrzegana jako kontestowana, emergentna i konstruowana, a sprawczo§c
i pragnienia stajg sie czescig tego dyskursu” [Bruner, 1994, s. 408]. Ten teo-
retyczny punkt widzenia jest szczegélnie przydatny wowczas, gdy analiza
koncentruje sie na turystyce dziedzictwa, jak w przypadku prezentacji New
Salem jako miejsca zwigzanego z Abrahamem Lincolnem - gdzie znaczenia
i przedstawienia tworzone sa dla odwiedzajacych, ktorzy z kolei przenosza
swe wlasne interpretacje na scene [Bruner, 1994]. Perspektywe te mozna
z powodzeniem rozszerzy¢ na wspolczesne spektakle, co wykazali Bruner
i Kirshenblatt-Gimblett [1994] na przykladzie Masajow, wystepujacych dla
turystow w neokolonialnej scenerii Mayers Ranch na obrzezach Nairobi.
Wedlug tych badaczy, obie strony moga byé uznane za ,,aktoréw bioracych
udzial w przedstawieniu napisanym w miedzynarodowym dyskursie tury-
stycznym. Obie sg usytuowane w tym dyskursie i wydzielonej w jego ramach
przestrzeni” [Bruner, Kirshenblatt-Gimblett, 1994, s. 467].

Pojecie performansu zostalo opracowane w dramaturgicznym ujeciu Gof-
fmana [1959], ktore, w potaczeniu z ideami Durkheima [1912] o zbiorowych
reprezentacjach, przyczynito sie do rozumienia przez MacCannella procesu
sakralizacji widoku [1989]. Zastosowane w jezyku turystyki, na etapie rzeczy-
wistej podrézy, pozwala zaobserwowag, jak znaczenia sg wymieniane w stow-
nej komunikacji przez przewodnikow i turystow, podczas gdy przechodza oni/
one przez ,werbalne drzwi” do wewnetrznego sanktuarium [Fine, Speer,
1985]. Podobny proces zachodzi w dramaturgicznej interpretacji dziedzictwa
przez przewodnikow w izraelskich muzeach osadnictwa [Katriel, 1994].
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Trzy zaprezentowane przyklady powinny wystarczyé, by ukazaé, jak
rozne perspektywy teoretyczne mogg tgczy¢ sie w danym paradygmacie —
w tym przypadku, w paradygmacie socjolingwistycznym. Istnieje oczywiscie
wiele innych ciekawych mozliwosci.

Ilustracja zastosowania wieloteoretycznego paradygmatu

W celu zilustrowania powyzszych rozwazan warto zwréci¢ uwage na se-
rie pieciu nagrodzonych reklam, promujgcych znang miedzynarodowg sie¢
hoteli’. Reklama ukazywata sie¢ od marca do lipca 1995 r. na tamach czasopi-
sma ,,Business Week” i byla wyraZznie skierowana do biznesmena w podrézy
zagranicznej. Umozliwia to zaobserwowanie, jak paradygmat jezyka tury-
styki moze pomoéc odbiorcom w zrozumieniu przestania.

Pierwsza reklama [Hilton, 1995a] to rozkladéwka. Chociaz w towarzy-
szgcym obrazowi tekécie czy tez na fotografii, brak wyraznych wskazowek
pozwalajacych jednoznacznie okre§li¢ prezentowane miejsce, tak aby od-
rézni¢ np. Sri Lanke od Tajlandii, mozna domniemywag¢, iz sg to najpraw-
dopodobniej Indie. Na zdjeciu widoczny jest pochylony bialy mezezyzna,
rozmawiajacy z niewidocznym kierowcg trzykolowej taksowki. Postaci te
znajduja sie na poboczu drogi, wzdluz ktérej rosng drzewa palmowe i tro-
pikalne zaro§la. Tuz przed tap-tap, w jednej z nig linii, stojg cztery slonie,
kazdy z wlasnym tubylczym mahout. Trzej mezczyzni spogladaja za siebie
w strone turysty, najwyrazniej aby podstuchaé, o czym moéwi. Bezposrednio
nad glowg turysty widniejg stowa: ,,Zabierz mnie do Hiltona!” Na poczatku
mozna odnie$¢ wrazenie, iz turysta prosi, by taksowkarz zawiézl go do ho-
telu. Jednak z towarzyszacego zdjeciu tekstu, umieszczonego na prawym
marginesie strony, wynika raczej, iz turysta zrezygnowal z jazdy taks6wka
i zamierza przyby¢ do hotelu w stylu typowym dla maharadzy:

»Zapowiadala sie ostra jazda. Ale p6Zniej bedzie spokojniej. Uzbrojony w Ameri-
can Express Card, zadzwonilem juz do [hotelu] Hilton i zarezerwowalem pokdj
z wyprzedzeniem i teraz pozostaje mi tylko czeka¢ na tych kilka dni wypoczynku
pod opieka sprawnej i troskliwej obstugi. American Express i Hilton majg z sobg
tyle wsp6lnego: brak problemoéw. Z niepewnoScig zastanawialem sie, jaka bytaby
reakcja portiera, gdybym przyby! na sloniu, ale prawdopodobnie nie drgnetaby
mu nawet powieka. W Hiltonie zawsze bedziesz mégl pozostaé sobg”.

7 Sieé¢ brana pod uwage, The Hilton, zostala nagrodzona “Best Global Press Campaign”
i “Best Campaign Aimed at an Upmarket/Business Audience” w dorocznym International
Advertising Association/Media Marketing Europe spotkaniu w Londynie, w pazdzierniku
1995 r. Strategia ta zostala przygotowana przez Zenith Media Worldwide i Saatchi & Saat-
chi Advertising.
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Zaraz po tej wiadomoSci pojawia sie slogan — ,Hilton, gdzie znéw mo-
zesz by¢ Sobg”.

Paradygmat jezyka turystyki oferuje przydatne interpretatywne zrozu-
mienie tego przykladu promocji, wzmocnione przez dodanie zestawu pomoc-
niczych teoretycznych ujec. W analizie pierwszego obrazu uwage odbiorcy
od razu zwraca jego kolor — sepia — barwa zazwyczaj stosowana przez foto-
graféw w celu ewokowania nastroju nostalgii. Tutaj co$ starego, tradycyj-
nego lub przednowoczesnego, oryginalnie kontrastuje z nowoczesnym i po-
nowoczesnym (obraz Trzeciego Swiata versus obraz Pierwszego Swiata).
Jednak, inaczej niz w wielu innych reklamach, gdzie obiekt promocyjnych
zabiegow jest wyrdzniony, tym razem przedstawiony jest on raczej ,,przed”,
a nie ,po”. Brak tu widoku ,,ziemi obiecanej” — hotelu Hilton i wszystkie-
go, co ma on do zaoferowania. Zamiast tego widzimy turyste planujacego
podréz — dokonujacego wyboru miedzy dwoma S$rodkami transportu. Co
ciekawe, mozna dopatrzy¢ sie znaczacego pominiecia: na zdjeciu nie poja-
wia sie zadna kobieta. Nie ma na nim réwniez os6b w podesztym wieku lub
przedstawicieli rasy kaukaskiej, innych niz turysta. Jedynymi reprezen-
tantami miejscowej ludnosci sg jezdZcy na stoniach i domy§lny taksowkarz
(pelnig oni podrzedna wobec turysty role)s.

Glowna czesc przekazu reklamowego jest kontynuacja ikonograficznego
dyskursu przeciwienstw, ktore tacy strukturalisci, jak Lévi-Strauss [1958]
i Langholz-Leymore [1975], nazywali ,,jezykiem mitu”, w takim znaczeniu,
iz ,mity sg przekazami opartymi na kodzie ustrukturyzowanym analogicz-
nie do jezyka” [Levi-Strauss, 1958, ss. 206-231, cyt. za: N6th, 1990, s. 375;
por. takze: Selwyn, 1996, s. 3]. Ostra jazda jest skontrastowana z relaksu-
jacymi dniami, szorstkie — z gladkim. Na glebszym poziomie lub w inter-
pretacji, ktorg Denzin [1989, s. 230] nazywa ,,subwersyjnym odczytaniem”,
obco§¢ pierwszego scenariusza jest skontrastowana ze swojskoscia hotelu
Hilton (kompetentna obstuga, profesjonalny portier, odkrywanie siebie
poprzez powrét jak do domu), co przywoluje mysl Simmla [1950], wyko-
rzystana przez Cohena [1972, 1974, 1979] w r6éznych typologiach turystow.
Czas gramatyczny dyskursu to czas przyszly niedokonany, ,,czekanie” jako
osobisty projekt zostalo sformulowane w kategoriach projektowa-
nych motywacji ,z powodu” i ,w celu” Schutza [1972]. Refleksyjna ja-
kos§¢ tekstu podobna jest do interakeji Self i rozmowy miedzy ,,Ja” i ,,Mnie”,

8 O’Barr [1994] opisuje obrazowe reprezentacje kolorowych tubylcéw w stuzalczych ro-
lach, zaspakajajacych potrzeby bialych turystéw jako ,fotograficzny kolonializm”. Co cieka-
we, przyklad, jaki podaje pochodzi z Jaipur w Indiach. TurySci sg tutaj traktowani niczym
wladcy, na stoniach, podczas gdy niosacy sa pokazani ponizej. Podpis glosi: “sitting pretty in
the pink city”.
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wyrazonej w pismach Meada [1934], a nastepnie przez symbolicznych in-
terakcjonistow. Poniewaz jezyk pierwszej osoby jest jezykiem Swiadectwa,
potencjalny turysta, do ktérego komunikat zostal skierowany, zaproszony
jest do zamiany miejsca z podréznikiem — do identyfikowania sie z ,,ja” z re-
klamy [Williamson, 1983] — dzieki czemu ma dokonac¢ sie jego transformacja
[Bruner, 1991]. Zmiana hipotetycznego ,,méglbys” i ,,chciatby$” na bardziej
realistyczne ,,mozesz” (,,Hilton, gdzie znéw mozesz by¢ Soba”) potwierdza
ten sposdb interpretacji.

Druga reklama [Hilton, 1995b] prezentuje blizej nieokreslone, mate po-
ludniowoeuropejskie miasto, przypominajgce Foix w regionie Pirenejow, na
granicy Francji i Hiszpanii. Domy stojg tu blisko siebie, a waskie i krete
uliczki ewokujg metafore Sredniowiecznego labiryntu [Lash, 1991, ss. 33-
35; Urry, 1990, s. 97]. W uchylonych drzwiach mozna dostrzec biatego mez-
czyzne w szortach, rozmawiajacego z niewidocznym dla odbiorcy kierowca
samochodu. ,,Zabierz mnie do Hiltona!”, zleca. Dominujacym kolorem jest
znowu sepia. Po raz kolejny podmiotem przekazu jest mtody mezczyzna
i oprécz domy§lnego kierowcy nie pojawiajg sie w tej przestrzeni inni miesz-
kancy. Pojazd, podobnie jak slonie w pierwszej reklamie, stanowi §rodek
ucieczki — wlasny transport, ktéorym Self moze zosta¢ przewiezione. Towa-
rzyszacy obrazowi tekst brzmi nastepujaco:

»Z radoécig zagubitbym sie w tym uroczym labiryncie, ale to byl pilny telefon.
Warto bylo przerwac urlop dla tak waznego klienta i odbyé spotkanie w moim
ulubionym hotelu. Ci ludzie z Hiltona uczynia mdj pobyt przyjemnym, jak za-
wsze. A kartg American Express moge uregulowac rachunek, zaplaci¢ za wypo-
zyczenie samochodu i odnowi¢ moje topniejgce zapasy lokalnej waluty. W celach
biznesowych lub dla przyjemnoéci, Hilton zadba o méj wakacyjny nastroj.”

W tym miejscu pojawia sie znajomy slogan:
,Hilton, gdzie zn6w mozesz by¢ Sobg”.

Tak jak w poprzedniej reklamie, kontrasty sa ustalone — przednowo-
czesny labirynt w poréwnaniu z nowoczesnym tadem, przyjemnosc w zesta-
wieniu z biznesem - tylko tym razem odbiorca jest powracajacy w te same
miejsca biznesmen. Jest to jezyk ,teraz moge zrobi¢ to ponownie” (,,méj
ulubiony hotel”, ,przyjemnie, jak zawsze” (podkreslenia — GD)). Hil-
ton, paradoksalnie, jest tutaj takze przedstawiany jako rodzaj miejsca, za-
chowujac cechy ,,od-miejscowienia” (placelessness) [Relph, 1983]. Sposéb,
w jaki reklama — zamiast nazwy ,the Hilton” czy hotel — przywotuje obiekt,
z pominieciem rodzajnika okre§lonego, sugeruje, ze posiada on swych wla-
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snych mieszkancow (nie jest wiec hotelem, ale — domem). Jednak pejoratyw-
ne okreslenie ,ci ludzie” jest aluzjg do asymetrii relacji miedzy personelem
a biznesmenem, stawiajac tych pierwszych w pozycji podporzadkowania. Ist-
nieja bowiem wylgcznie w celu uprzyjemnienia jego pobytu, sa optacanymi
pracownikami (wzmianka o rachunku). Pozostajg w opozycji do ,klienta”,
ktory uznany jest za wystarczajaco ,waznego”, by przerwaé biznesmenowi
wakacje i wezwac go telefonicznie na spotkanie. Obaj funkcjonujg dalej jako
,y” —wspdlnicy. Ludzie z hotelu Hilton, z drugiej strony, konstytuuja jedy-
nie relacje ,,ja” — ,,0Oni” [Schutz, 1972]. Co ciekawe, angielska pisownia sto-
wa ,,ulubiony” (favourite), podkre§la miedzynarodowa jako§¢ hotelu, a nie
jego wezeéniejszy wizerunek amerykanskiego domu-poza-domem [Boorstin,
1987, ss. 97-99].

Trzecia reklama [Hilton, 1995¢] ukazuje scene z Dalekiego Wschodu, wi-
dzimy solidnie zbudowanego mezczyzne rasy kaukaskiej, w Srednim wieku,
stojacego w nonszalanckiej pozie na dziobie przetadowanego malego promu.
Ubrany jest jak odkrywca w kurtke safari, spodnie wpuszczone w buty. Jego
broda i dlugie siwiejace wlosy potwierdzaja wrazenie, iz pozostawal przez
dlugi czas z dala od ,,cywilizacji” i nakazéw konwenansu Barthesa [1984,
ss. 47-49 — opis Ojca Piotra]l. Z dtohmi wojowniczo wciSnietymi w kieszenie,
wpatrzony w dal (co kieruje uwage odbiorcy poza fotografie, ku ukrytym
obietnicom), domaga sie on w sposob typowy dla tradycyjnie pojmowanych
rél, i uplciowionych relacji (gender-speak) [Swain, 1995], z pozycji mezczy-
zny znajdujacego sie w orientalnym [Said, 1991] otoczeniu, by zabraé go
do Hiltona. Wnioskujac z rodzaju statku (sampan) i uksztaltowania oko-
licznych goér (typowego krajobrazu w tej czeSci §wiata) oraz fizjonomii wio-
§larza, sternika i wspolpasazerow, kraj ten to najprawdopodobniej Chiny.
Caloéé obrazu utrzymana jest w zielonej tonacji (duck egg green), ktora,
podobnie jak sepia w poprzednich reklamach, nadaje mu nostalgiczng wy-
mowe, w tym przypadku zabierajgc obserwatora z powrotem do epoki od-
kry¢ i trudéw podrézy, w przeciwienstwie do przyjemnosci kojarzonych ze
wspolezesng turystyka [Boorstin, 1987; Cocker, 1992]. Kontrast 6w pozwala
odwrdci¢ immanentng dla tej reklamy strukture przeciwienstw, co ilustruje
ponizszy tekst:

»MysSle, ze kazdy, kto czul, ze lepiej szczesliwie podrézowaé niz dotrzeé na miej-
sce, zatrzymywal sie w niewlaSciwych hotelach. «Zabierz mnie do Hiltona!»
Przewoznik uémiechnatl sie: obaj wiedzieliSmy, ze mialem jeszcze dluga droge
przed soba. Ale bedg trzymaé dla mnie pokdj, nawet jesli zarezerwowalem go
przed kilkoma tygodniami. Dzieki ich centrum biznesowemu, moje notatki beda
wkroétce uporzgdkowane. I z pewnoScig rozwigzaliby problem z mojg ulubiong
whisky. Hilton. Wspaniale jest wracac”.
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W przytoczonym powyzej tekScie, czasowniki w pierwszej osobie liczby
pojedynczej, wraz z odpowiednim przymiotnikiem dzierzawczym, stanowig
prawie jedna dziesigta wszystkich uzytych stéw. Ta egocentryczna, wyima-
ginowana rozmowa, zakonczona sloganem o ,byciu znéw sobg”, w kate-
goriach analizy transakcyjnej oznacza zwyciestwo Dziecka nad Rodzicem
i Doroslym [Berne, 1986; Harris, 1967]. Supremacja Ego czyni dyskurs tak
asymetrycznym (przewoznik wykonuje rozkazy, ,,oni” rezerwuja pokdj i za-
pewniajg sprawnie dzialajace centrum biznesowe, podczas gdy ,,Ja” wracam
do matczynych udogodnien i whisky bez ograniczen, ktorej picie okazuje sie
réwnoznaczne z rozwigzywaniem probleméw). Metafora powrotu do mat-
czynego lona wzmocniona jest w tym tekScie przez dodanie ptynnego pozy-
wienia, ktére, jak wskazuje Barthes [1984, ss. 58-61], ma totemiczne kono-
tacje. Prawdopodobnie dlatego prezentowane w broszurach pokoje hotelowe
mayjg strukture przypominajacg kokon [Dann, 1989] turystycznej banki §ro-
dowiskowej [Cohen, 1972]. Wedlug Cazesa [1976, ss. 21, 41-42] jest to tzw.
narcissisme hotelier, wewnetrzny §wiat chroniacy Ego przed zewnetrznymi
niebezpieczenstwami. Polaczenie obrazu i tekstu w analizowanym przeka-
zie przywoluje te sytuacje. Jednak w omawianej reklamie nie ma pokoju ho-
telowego. Pojawia sie on dzigki projekcji [Schutz, 1972], poprzez dialog we-
wnetrzny, jako alternatywa dla eksploratora powracajacego z zewnetrznego
Swiata dzikiej natury. Komentarz odslania ostateczny cel podrézy — znany
dom-poza-domem, zacisze kontrolowanej przyrody — Hilton jako protektor-
ka (protectrix).

Czwarta reklama [Hilton, 1995e] ukazuje pustynie (by¢ moze egipska),
z podobnym do ksiezycowego krajobrazem na pierwszym planie i kilkoma
palmami daktylowymi w oddali. W odleglosci okoto dwdch trzecich, na gorze
obrazu, i nieco poza centrum, znajduje sie pojazd z napedem na cztery kotla.
Przed tym symbolem zamoznoSci yuppie, widzimy dwoch mezczyzn, z po-
chylonymi od upatu glowami, pograzonych w rozmowie. Niezaleznie od jej
tematu, konkluzja brzmi swojsko: ,,Zabierz mnie do Hiltona!”.

Urbain [1993] opisuje takie pustkowie jako le confin des confins, un lieu
limite i au bout du monde (koniec $wiata). Katastroficzne miejsce, ktére za-
czyna sie tam, gdzie zanika sielski krajobraz, uwaza sie za szczegoélnie fascy-
nujace dla turystéw, ktorzy podejmuja ryzykowne przygody, z kategorii do-
znan na progu zycia i §mierci. W tym sensie pustynia staje sie odpowiedzig
na pewna gleboka potrzebe. W terminologii Urbaina jest (transgresyjna) po-
dréza poza (un voyage dans l’au dela), ostateczng satysfakcja mistycznych
wakacji (mystique vacanciere). Jest to naturalna pustka, prymitywny chaos,
przed-ludzka przestrzen samotno$ci i kontemplacji, radykalna terra inco-
gnita czystej natury. Pustynia reprezentuje tez miejsce boskie, gdzie wielu
dawnych estetow poszukiwalo samorealizacji i samopoznania duszy przez
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proces, ktory prowadzit od inicjacji do ekstazy [Adler, 1994, ss. 409-410].
Jednoczesnie jest to miejsce, dla ludzi o ogromnej wytrzymalosci, gdzie na-
ture mozna pokonaé przez czysty wysilek fizyczny, srodowisko wystawiajace
jestestwo czlowieka na ryzyko i niebezpieczenstwo, gdzie ciato do§wiadcza
granic swych mozliwosci.

Reklama Hiltona odrzuca dyskurs podrézy przygodowej (trekkingu
przez Sahare i egalitarnej wycieczki jeepem) i zamiast tego proponuje jezyk
nagrody zwigzanej ze statusem — retoryke oazy:

»2Mialem dosy¢ piasku. Teraz potrzebuje cywilizacji. Po fascynujgcym tygodniu
na pustyni nadszed! czas na odrobine komfortu. Czas, by uda¢ sie do Hiltona.
«Bardzo dobry hotel», powiedzial moj kierowca. Mial racje. Jakze czekalem na
to, by spokojnie poplywaé w chlodnej wodzie, na [wypoczynek, ktory oferowat]
czysty przewiewny pokoj. I na te szczegblng opieke, ktéra w Hilton byta wyjat-
kowa: sprawna, a przy tym przyjazna, uprzejma, a zarazem pelna zyczliwosci
1 osobistego podejécia. W ciggu kilku godzin, od$wiezony, odrodzony, odnowiony,
zn6w bede sobg. Dzieki Bogu za Hiltona, pomys$lalem. Prawdziwg oaze, jesli
kiedykolwiek taka istniata”.

Doéwiadczanie dzikiej przyrody, bez wzgledu na jego glebokie symbo-
liczne znaczenie dla samotnego podréznika, jest tutaj strywializowane przez
stereotyp ,,fascynujace”. Ponadto, jako ze dalej w tekscie zarysowane sg bar-
dzo wyrazne kontrasty miedzy pustynia i hotelem (gorace versus chlodne,
dzika przyroda kontra cywilizacja, piasek versus komfort, brud versus czy-
stos¢, samotno$¢ a szczegdlna troska), oczywiste wydaje sie, iz turysta miat
juz doé¢ trudéw pobytu na pustkowiu i teraz pragnie zaznaé swej krainy
mlekiem i miodem plyngcej. Jazh narazona na bél i trud ,pracy” jest po
prostu nie do zniesienia. Pojawia sie potrzeba powrotu do dawnego ,Ja”
(ja z dziecinstwa), wzmocniona przez regresywna aliteracje: ,,od$wiezony,
odrodzony, odnowiony”.

Williamson [1983, s. 66] zwrécita uwage na podobne Lacanowskie ten-
dencje w promocji wycieczki zorganizowanej przez biuro podrézy. W rekla-
mie brytyjskiego touroperatora ,,Thomsona”, w jednym z zimowych katalo-
goéw (Winter-Sun), w naglowku pojawia sie pytanie: , Kiedy ostatnio byles
soba?”, a dalej w tekécie czytamy:

,Kiedy ostatni raz obudzile$ sie i rzeczywiscie czule$ sie wspaniale, [po prostu]
dlatego ze zyjesz? Albo byles przynajmniej dos¢ zadowolony? Jednym z zagrozen

9 Travail, travailler (praca, pracowaé, franc.) — travel. Dann po raz kolejny nawigzuje
tu do jednej z sugerowanych etymologii pojecia ,,podr6z”, wigzanej z pracg i wysitkiem, uza-
sadnionej historycznie (trud dawnych podrézy), a stojacej w opozycji do wygody i komfortu
wspolczesnej turystyki.
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naszych czaséw jest pokusa przeceniania wlasnych mozliwosci, zaciskania pasa
tak mocno, ze trudno wprost oddychac i siedzenia w odretwialym oczekiwaniu,
az wydarzy sie co$ okropnego, chociaz [tak naprawde] dokladnie nie wiadomo,
co mogloby Cie spotkaé. Zerwij z tym tej zimy, podczas wakacji z Thomsonem,
a z trudem rozpoznasz samego siebie... Zadzwon do swojego agenta podrozy
i powiedz mu, ze kto§ w Tobie krzyczy, by sie wydosta¢. Twoja stara, dobra,
zwawa che¢ zycia dla samego zycia. Zadbamy o to. Zastugujesz na to, aby dobrze
sie bawié”.

Oto, jak twierdzi Williamson, stlamszone i przestraszone Ego przeciw-
stawione jest idealnemu Ego wolnosci i szczeScia dzieki tautologicznemu
sformulowaniu life-is-for-living.

Ostatnia w tej serii reklama [Hilton, 1995d] przedstawia inne, tym ra-
zem kamieniste pustkowie. Jednak w przeciwienstwie do poprzedniej sceny
na pustyni, jest tu dobrej jakoSci droga, przecinajgca pierwszy plan utrzyma-
nej w tonacji sepii powierzchni rozkladéwki. Na poboczu autostrady zapar-
kowany jest tymczasowo porzucony samochoéd turysty. Podniesiona maska
i wyeksponowany silnik sugerujg jaki$ nieznany problem mechaniczny. Sam
turysta kilka metréw dalej prowadzi rozmowe z kierowcg ogromnej cieza-
rowki dostawczej, ktory prawdopodobnie zatrzymat sie, by poméc podrozni-
kowi w jego beznadziejnej sytuacji. W tym obrazie kierowca ciezaréwki nie
pozostaje w ukryciu, pojawia sie w bardziej egalitarnej relacji, stojac obok
turysty na otwartej drodze. Jednak rozwigzaniem, jak zawsze, jest ,,Zabierz
mnie do Hiltona”. Wydaje sie, ze autostrada stanowi obietnice, iz prowadzi
wprost do tego miejsca, znajdujacego sie poza kadrem. Towarzyszacy tekst
brzmi nastepujaco:

»Kierowca zasmial sie. Jego pierwsze slowa brzmiaty: «Witaj kolego, czy moge
pomoc?». Ale przyjecie propozycji podwiezienia byto nieco niepraktyczne. W cia-
gu kilku minut wezwaliSmy pomoc przez imponujgce radio w ciezaréwce i po-
wiadomiliémy [hotel] Hilton, ze sie spéznie. Widzac przyjazng twarz kierowcy,
przypomniatem sobie, jak bardzo czekalem na spotkanie ludzi z hotelu Hilton;
oni zawsze sprawiajg, ze czuje sie szczegblnie mile widziany. Wsiadl do kabi-
ny. «Hilton, co? Chcesz sie zamienié miejscami?» Pomy§latem o zimnym piwie
i chlodnych przesScieradtach, czekajacych na mnie. «Nie ma mowy», powiedzia-

H

fem, machajgc mu na pozegnanie. «Ale dzigki»”.

Przedstawiona reklama rézni sie od pozostalych czterech w kilku aspek-
tach. Po pierwsze, terminus a quo jest identyfikowalny za pomoca uzytego
tu, stereotypowego powitania ,,G’day mate”, jako Australia. Kierownica,
umieszczona z prawej strony pojazdéw, ktore znajduja sie po lewej stronie
drogi, potwierdza te interpretacje. Wezesniejsze reklamy, przeciwnie, osta-
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teczne rozstrzygniecie, gdzie toczy sie ich akcja, pozostawiaty odbiorcy. Po
drugie, Australia, w przeciwienstwie do Indii, Egiptu i Chin, uznanych za
peryferie §wiata, nalezy do jego centrum, na co nie ma wplywu fakt, iz wraz
z Potudniowa Europa pozostaje w pewnym oddaleniu od Pierwszego Swia-
ta. Tam byl labirynt, a tu jest odludzie drugiego konca §wiata, co pozwala
na eksponowanie kolejnych serii kontrastow pomiedzy odleglymi rubieza-
mi a oSrodkiem aktywnosci utworzonej przez hotel Hilton. Po trzecie, na
zdjeciu pojawia sie inna postaé, ktorej przypisany jest niewatpliwie nizszy
niz tury§cie status, a mimo to ukazana jest na zasadach réwnoéci rasowej.
Mozliwe wydaje sie zatem powigzanie zwyczajowego u Australijezykow pi-
cia sporych iloSci piwa — podobno na jednego mieszkanca przypada okolo
30 galonéw (ponad 113 litrow) tego napoju rocznie — z ,,zimnym piwem”
dostepnym w Hiltonie. Po czwarte, rezultatem bardziej symetrycznej rela-
¢ji jest zainicjowanie rozmowy przez kierowce samochodu ciezarowego, in-
tensywniejszego dialogu i symetrycznej relacji w trakcie jego trwania (turn
taking), uzycie zaimka ,,my”, a nawet propozycja zamiany miejsc. Jednak,
ze wzgledu na pozostale wyrdznienia klasy, ta ostatnia propozycja zostaje
odrzucona przez dominujgcego rozmoéwce. Pomyst jazdy w kabinie ciezarow-
ki turysta uznaje za ,nieco niepraktyczny”, zegna kierowce machnieciem
reki i stowami ,,dzieki, ale nie, dzieki”. Kierowca, mimo przyjaznej postawy,
potraktowany zostal na rowni z pracownikami hotelu Hilton.

Niemniej jednak, mimo powyzszych réznic, podstawowe struktury re-
klamy australijskiej sg takie same, jak w poprzednich przekazach. Pojawia
sie wzmianka o oczekiwaniu na co§ juz wczesniej doSwiadczonego (,,spo-
tkac... ponownie”, ,zawsze sprawia, ze czuje sie”), idea milego powitania,
kontrast pomiedzy cieptem a zimnym piwem i chtodnymi przescieradlami,
odniesienie do hotelu Hilton i jego personelu jako bezpiecznego schronienia
(safe heaven). Zalezno$é, podobng do dzieciecej, w tym przypadku dostrzec
mozna W uznanej za oczywistg potrzebie poinformowania hotelu o spdznie-
niu. Pojawiajg sie takze zwyczajowe aluzje do tworzenia komfortowych wa-
runkow, a takze wiele stow w pierwszej osobie liczby pojedyncze;.

Podsumowanie

Powyzsze przyktady powinny odzwierciedlaé stopien, w jakim paradyg-
mat ,jezyka turystyki” nawiazuje do kilku podej$é teoretycznych, z per-
spektyw tak réznych, jak teoria konfliktu, strukturalizm, symboliczny inte-
rakcjonizm, feminizm i fenomenologia, w celu interpretacji poszczegdlnych
elementéw zlozonego znaczenia, osiagnietego w tak wyrafinowany sposob.
Jednak, pomimo préby zmierzenia sie z tym, co emiczne, z kulturowsa i jezy-
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kowa wewnetrzng organizacjg proceséw mentalnych nadawcy i klienta, a by¢
moze nawet odwiedzanych tubylcéw, zrozumienie moze by¢ tylko czesciowe.
Niektoére z pojawiajgcych sie pytan pozostaja bez odpowiedzi. Dlaczego, na
przyklad, chinski przewoznik u$miecha sie tak tajemniczo, a australijski
kierowca ciezaré6wki $émieje z prosby turysty: ,Zabierz mnie do Hiltona”?
Czy jest to zdenerwowanie, niepostuszenstwo, brak zrozumienia, komicz-
no$¢ sytuacji, kombinacja powyzszych, czy po prostu odpowiednie wiladze do
spraw turystyki, angazujac sie w lokalng kampanie, poprosily tubyleéw, by
witaé goSci w ten wladnie sposob?

Paradygmat socjolingwistyczny, chociaz nie dyskredytuje niepowta-
rzalnych motywo6w, woli odwolywac¢ sie do typowych motywacji, poprzez
uwrazliwianie interpretatora na wszechobecno§é symboli. USmiechajacy
sie mieszkaniec Orientu oznacza szczescie [Said, 1991]. Smiech wskazuje
na zyczliwos¢ dyspozycji w kontaktach z obcymi. Zarazem, rodzi sie §wia-
domoéé, iz wykorzystanie symboli komplikuje spotkanie gospodarza i go-
Scia, podczas ktorego moze pojawié sie tez wzajemna nieufnosc i eksploata-
cja [Berghe, 1980]. Innymi slowy, symbole nie tylko po prostu oznaczaja;
sklaniajg réwniez do stawiania pytan i wymagajg wyja$nienia. Paradygmat
jezyka turystyki”, zwlaszcza gdy traktowany jest jako zbiér wielu kompa-
tybilnych perspektyw teoretycznych, moze poméc w udzieleniu niektorych
brakujacych odpowiedzi.
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ABSTRACT

“Take Me to the Hilton”: The Language
of Tourism Paradigm

This paper argues that a social scientific paradigm is an open-ended interpretive framework
for understanding connoted meanings. As such, it is eclectic in nature comprising the most
appropriate offerings drawn from diverse, though compatible, theoretical perspectives, and ini-
tially limited only by the conceptual boundaries of that paradigm. A socio-linguistic paradigm
is explored for the light it can shed on contemporary tourism, and, more particularly, the ways
whereby the latter is promoted. Illustrations are based on some award winning publicity fea-
turing a well-known international hotel chain and how it goes about targeting messages at the
businessman abroad. Here various readings of pictures and texts are provided, the understand-
ing of which is enhanced through selective insights supplied by a number of commentators
of different theoretical persuasions.

Keywords: the language of tourism, paradigm, promotion, semiotics, sociolinguistics.



Biogram naukowy Grahama M.S. Danna oraz
charakterystyka jego wkladu w rozwoj badan
nad turystyka

Graham Michael Stuart Dann otrzymat tytul doktora
w dziedzinie socjologii w 1975 oraz tytul doktora nauk
humanistycznych w zakresie turystyki w 2003 roku. Jego
glowne zainteresowania badawcze obejmuja: motywacje
turystéw, semiotyke i socjolingwistyke promocji w tu-
rystyce, wyobrazenia turystyczne, socjologie turystyki
i literature podroéznicza. Profesor Dann uczestniczyl w wielu waznych projektach
badawczych takich jak np. Spofeczno-kulturowe oddzialywania turystyki w Barba-
dos, Curagao, St. Lucia i Tobago, prowadzonych na zlecenie Komisji Ekonomicznej
Narodéw Zjednoczonych ds. Ameryki Lacinskiej i Karaibéw (UCLEAN), czy tez Wi-
zerunki Lofotow (z Jensem Jacobsenem), fundowane przez Research Conseil w Nor-
wegii. Na poczatku swej kariery akademickiej Profesor Dann zajmowal sie gléwnie
projektami zwigzanymi z ogdlng socjologia (np. zycie codzienne, alkoholizm, jako$é
zycia, rasa i klasa w Barbados, graffiti religijne w péInocno-wschodniej Brazylii), po
uzyskaniu doktoratu skoncentrowatl sie natomiast prawie wylgcznie na badaniach
poéwieconych turystyce.

W przebiegu jego kariery wyréznié mozna dwa znaczgce etapy, ktére wigzg sie
ze studiami przed i po przygotowaniu doktoratu oraz wyktadami i badaniami pro-
wadzonymi na Karaibach (1975-1996). Pierwszy okres obejmuje krétki staz w Social
Science Research Council w Londynie, gdzie Dann prowadzil badania nad jakoscia
zycia w Wielkiej Brytanii i Stanach Zjednoczonych. Drugi etap tgczy sie z podjetymi
przez niego wykladami z socjologii w University of the West Indies w Barbados, gdzie
szybko awansowal na stanowisko starszego wykladowcy i profesora. W 1996 zostal
mianowany pierwszym profesorem turystyki w University of Luton, p6zniej Univer-
sity of Bedfordshire. Od 1999 roku Dann pracowal takze nad rozwojem programu
studiéw magisterskich z turystyki w Finnmark University College w Alta w Norwe-
gii. Byl tez promotorem i recenzentem wielu prac doktorskich na temat turystyki,
np. w uniwersytetach w Zachodnich Indiach, Wielkiej Brytanii — Luton, Birming-
ham, Strathclyde, Derby, Manchester Metropolitan, London Metropolitan, Royal
Holloway (University of London), a takze w Calgary (Kanada) i Tromsg (Norwegia).
Pomimo przejScia na emeryture w 2007 roku, po prawie 40 latach wybitnej kariery,
Profesor nadal prowadzi aktywna dzialalnoéé akademicka.

Studia G. Danna nad turystyka koncentrujg sie wokét trzech gtéwnych obsza-
réw badawczych: motywacja turystyczna, rozwdj eklektycznego podejécia do teorii
oraz przechodzenie od ilo§ciowych do jako$ciowych metod badawczych. Badania nad
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turystyka G. Dann rozpoczal podczas swego zawodowego pobytu w Barbados. Ob-
serwujac, jak bardzo rozwéj tej karaibskiej wyspy zalezny jest od dochodéw uzyski-
wanych z turystyki, zdecydowatl sie poprowadzié¢ skoncentrowany na tej sferze zycia
i gospodarki projekt badawczy. Skupit sie na bedacej jeszcze w zalgzku koncepcji
motywacji, ktora pozostawala na marginesie badan w tej zdominowanej przez nauki
ekonomiczne dziedzinie, jakg byla wowczas turystyka. Wskazal na istotne rozréz-
nienie miedzy czynnikami popychajacymi (push) turystéw do wyjazdu i przyciagaja-
cymi (pull) ich do danego miejsca, przy czym znaczenie tych pierwszych — z punktu
widzenia logiki i nastepstwa zdarzen - bylo wieksze niz czynnikéw drugich. W dal-
szym, teoretycznym opracowaniu zagadnienia, odwolywal sie do mysli Durkheima
i Veblena oraz — odpowiednio — do wktadu, jaki ich prace wniosly do refleksji nad
anomig i wzmocnieniem ego. Rezultaty badan zostaly skrupulatnie opisane i zlo-
zone do druku w ,Annals of Tourism Research”. Artykul ukazal sie pod tytulem
Anomie, Ego-enhancement and Tourism (1977). Jest to druga najczeSciej cytowana
publikacja Danna, a kolejne empiryczne weryfikacje paradygmatu push-pull, podej-
mowane przez innych badaczy, potwierdzaly jedynie jego status. W 1981 roku, w tym
samym czasopi§mie, Dann opublikowal artykul zatytulowany Tourism Motivation:
An Appraisal, ktory uzyskat jeszcze wieksza liczbe cytowan. W 1978 roku 6wczesny
redaktor naczelny ,,Annals”, Jafar Jafari, zaproponowal Profesorowi udzial w radzie
redakcyjnej pisma. Graham Dann odegral istotng role w ksztaltowaniu polityki wy-
dawniczej i przyczynit sie do uzyskania przez ,,Annals of Tourism Research” pozycji
najwazniejszego do tej pory czasopisma naukowego z zakresu turystyki. (Jest on
takze cztonkiem rad redakcyjnych innych waznych periodykéw: , Tourism Analysis”
i, Tourism, Culture and Communication”, a przez jaki§ czas pelnil te funkcje takze
w ,,Tourism Management”).

Szukajac czynnikéw wplywajacych na motywacje i popyt turystyczny po stronie
podazy, podkreslat role push factors. W tym ujeciu, wladze miejsca recepcji tury-
stycznej probuja polaczy¢ swoje oferty z potrzebami potencjalnych turystéw. Kluczo-
wym elementem nie sg tu konkretne walory miejsca, ale jego wizerunek oraz spo-
sob, w jaki jest on kreowany poprzez werbalne i obrazowe reprezentacje. W péznych
latach osiemdziesigtych Dann podjal badania broszur turystycznych. Analizowal,
miedzy innymi, sposoby portretowania rdzennej ludnoéci lub tez to, jak dany kraj
zostaje tematycznie promowany w zaleznoSci od specyfiki miedzynarodowego rynku
turystyki masowej. Na przykltadzie promocji turystyki na Cyprze (1988) wyekspono-
wal kwestie — poruszang przez niego takze w kolejnych publikacjach — zdetermino-
wania wizerunku, tworzonego przez to miejsce na potrzeby turystyki. Badal réwniez
ksigzki podréznicze i reklamy. Prowadzil zakrojone na szeroka skale wywiady pogte-
bione wérdod turystéw na Barbados, czego efektem bylo poréwnywanie ich narracji
z oficjalnym jezykiem promocji. Dann analizowal werbalny kontekst do$wiadczen
turystow i byl w stanie odstoni¢ ukryte motywacje, wyrazone raczej a posteriori
w wypowiedziach respondentéw, niz w skonstruowanej a priori przez badacza liscie
kontrolnej (wyrazen). Ponadto, na podstawie socjolingwistycznych analiz, odkryl
dwa wzorce konstruowania przekazu promocyjnego, odwolujacego sie do dominuja-
cych motywacji podréznikow, ktérzy — jak stwierdzil — podazajg za potrzeba nostalgii
oraz kontroli i opieki (turysta jako dziecko).
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Graham Dann rozwijal zatem swoje teoretyczne stanowisko poprzez polaczenie
dwoéch podstawowych i analogicznych wzgledem siebie sfer — motywacji i promocji.
Koncentrowal sie m.in. na wyobrazeniach oraz ich transmisji do potencjalnych tu-
rystow. Kolejnym etapem jego pracy badawczej bylo skupienie uwagi na Srodkach
przekazu promocyjnego oraz na tym, do jakiego stopnia jest on wiarygodny. Zwien-
czeniem prowadzonych badan bylo opublikowane w 1996 roku magnum opus Pro-
fesora Danna, za ktére powszechnie uznaje sie ksigzke The Language of Tourism.
Stanowila ona pierwsza probe zebrania réznych tematéw, nad ktérymi dotychczas
pracowal. Jednym z nich bylo zagadnienie kontroli spolecznej, innym — idea turysty
jako dziecka (o czym mowa powyzej), czy wreszcie szereg analiz jezyka turystyki
stosowanego w réznych mediach: od §wiata druku po obrazy telewizyjne, z uwzgled-
nieniem wszystkich innych form przekazu. W nastepnych latach, wraz z nadej$ciem
ery cyfrowej, profesor Dann dokonal koniecznych modyfikacji zalozen na temat mo-
nologicznego charakteru jezyka turystyki i rozwazenia alternatywnej mozliwosci
trgjstronnej komunikacji pomiedzy gléwnymi jej uczestnikami: przemystem tury-
stycznym, turystami i mieszkancami, poprzez takie érodki, jak blogi, elektroniczne
fora wydawcéw przewodnikow turystycznych i inne sposoby porozumiewania sie
online. Wiele z tych nowych medi6ow stalo sie przedmiotem jego kolejnych badan
i publikacji, w ktérych demaskowat ideologiczne podstawy przekazow, dotyczace np.
przedstawiania pleci i obcych, a takze rozmaite techniki socjolingwistyczne sluzace
tym celom, takie jak na przyklad zastosowanie klisz i hiperboli.

W rozwoju eklektycznego podejscia do teorii inspirowal sie dzietem Alvina Gou-
ldnera i Ervinga Goffmana, enfants terribles socjologii, ktérzy odmoéwili akceptacji
paradygmatu funkcjonalistycznego. Rownie znaczacy wplyw na prace Danna mial
Norman Denzin, z jego przelomowymi publikacjami na temat badan jako§ciowych —
w og6lnej socjologii, a takze Ed Bruner — w odniesieniu do turystyki. Profesor Dann
mial takze okazje wspélpracowac z Erikiem Cohenem, ktéry od lat 70. propagowal
podobne, eklektyczne podejscie do turystyki. Napisali oni wspdlnie artykut Sociology
and Tourism przeznaczony do specjalnego wydania ,, Annals”, po§wieconego tury-
styce i naukom spolecznym (1991). W pierwszych studiach Danna nad motywacja
turystyczng (1977), podobnie jak i w innych wczesnych projektach, przewazaly me-
tody ilosciowe. Kolejne badania, gléwnie juz jakoSciowe i oparte na analizie zawarto-
Sci i analizach semiotycznych, zwigzane byly niemal wylacznie z turystyka. Typowe
tematy zainteresowan badawczych Danna obejmowaly: wizerunki Cypru, ksigzki
podréznicze, reklamowanie miegjsc przez bogatych i (nie)znanych turystéw, wiedza
turystow o kulturze odwiedzanego regionu oraz ludzie z broszur turystycznych.
Jednym z efektow popularyzowania badan jako§ciowych w turystyce bylo specjal-
ne wydanie ,,Annals of Tourism Research” po$wiecone metodologii, przygotowane
z Dennisonem Nashem i Philipem Pearce’em. Rezultatem tej wspélpracy byt artykut
zatytulowany Methodology in Tourism Research (1988). Zaprezentowano w nim kry-
teria teoretycznych i metodologicznych zalozen, ktorych — w opinii wielu komentato-
réw — wiekszosc badan nad turystyka do tej pory jeszcze nie spelnia.

W latach osiemdziesigtych i dziewieédziesigtych ubieglego stulecia prace Dan-
na w dziedzinie socjologii i semiotyki turystyki nalezaly do pionierskich. Sprzyjaty
takze debacie i wzbudzaly kontrowersje, dzieki czemu w dziedzinie tej mozliwy byt
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staly postep na drodze dialektycznego dochodzenia do syntezy, poprzez Scieranie sie
pogladéw za i przeciw. Perspektywy przyszlych badan takze wydajg sie obiecujace,
ale tylko do pewnego punktu. Gléwng przeszkoda ich dalszego rozwoju jest fakt,
iz progres wymaga pojawienia sie nowych teorii, ktéore ponadto musza byé¢ ugrun-
towane w naukach spolecznych, tak aby mogly zyskaé akceptacje srodowiska aka-
demickiego. Innym ograniczeniem jest dominacja paradygmatéw sformutowanych
w latach 70. w $wiecie anglosaskim, a pojawiajgcych sie nawet wcze$niej — w latach
20. i 30. w kontynentalnej Europie. Problemy te opisuje Dann w niedawno wyda-
nej ksigzce The Sociology of Tourism: European Origins and Developments, ktora
wspoélredagowal wraz z Giuli Liebman Parrinello (2009).

Graham Dann jest jednym z zalozycieli Miedzynarodowej Akademii Studiow
nad Turystyka (1988). Do tej wplywowej grupy nalezy wielu uznanych badaczy tu-
rystyki. Czlonkostwo w IAST umozliwia im wymiane wiedzy i weryfikowanie teo-
retycznych zalozen, co jest niezmiernie istotne w naukowym traktowaniu turysty-
ki. Profesor nalezy réwniez do Miedzynarodowego Stowarzyszenia Socjologicznego
(ISA). W jego strukturach istniala grupa zajmujaca sie socjologig czasu wolnego i re-
kreacji; dziatali w niej tak wybitni badacze jak Joffré Dumazedier. W 1982 Dann
dotaczyt do tej grupy i uczestniczyl w sesji w Meksyku. We wspélpracy z Marie-Fra-
ncoise Lanfant i Krzysztofem Przeclawskim — rozpoczat organizowanie niezaleznego
komitetu badawczego ds. turystyki w ramach ISA (Research Committee on Interna-
tional Tourism RC-50), ktéry wyodrebnit sie z komitetu badan nad leisure w 1994,
w Bielefeld.

Wkiad Profesora Danna do §wiatowych badan nad turystyka jest znaczacy i cie-
szy sie ogromnym uznaniem, szczegdlnie wérod specjalistow zajmujacych sie zagad-
nieniami motywacji, socjolingwistyki, semiotyki i promocji w turystyce. Dann napi-
sal w sumie 10 ksigzek, 2 monografie, okoto 140 artykulow, rozdziatéw w ksigzkach,
recenzji itd. (warto dodaé, ze kolejne 4 oczekujg na druk, a 3 sg przygotowywane).
Niektore z jego prac byly ttumaczone na jezyk chorwacki, wegierski, wloski, japon-
ski, norweski, hiszpanski i polski. Jego biografia i dzieto sg §ciéle zwiazane z roz-
wojem studiow nad turystyka i obejmuja szerokie spektrum kontrowersji i nadziei,
ktore nadal sg aktualne i prawdopodobnie bedg takimi réwniez w przyszloSci.

(Opracowanie biogramu: Sabina Owsianowska)
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ZRODEA TEORII EWOLUCJI
OBSZARU TURYSTYCZNEGO

Richard W. Butler*

(tlumaczenie i opracowanie tekstu polskiego: Zygmunt Kruczek i Adam Szromek)

Zarys tresci': W roku 1980 Richard W. Butler opublikowat teoretyczny model ewolucji obszaru
turystycznego (The Concept of a Tourist Area and Cycle of Evolution: Implications for Manage-
ment of Resources), znany pod skrétowa nazwa TALC. Koncepcja Butlera stata sie klasycznym,
stale rozwijanym modelem. W ostatnich latach byla wielokrotnie modyfikowana i potwierdza-
na przez autoréw z calego $wiata. Cwieré wieku po jej ogloszeniu, na tamach czasopisma ,,Ca-
nadian Geographer”, z inicjatywy R.W. Butlera opublikowano obszerng dwutomows monogra-
fie The Tourism Area Life Cycle (Vol. 1. Applications and Modifications, Vol. 2. Conceptual and
Theoretical Issues), w ktorej zamieszczono kilkanaScie artykuléw prezentujacych zalozenia
modelu Butlera, jego wdrazanie, wykorzystanie do interpretacji rozwoju miejsc dziedzictwa
kulturowego czy obszaréw turystycznych. W drugim tomie tej monografii zamieszczono omo-
wienia teoretyczne podstawy modelu TALC, jego alternatywne koncepcje, liczne modyfikacje
i aplikacje. Ponizsza wypowiedz, ktora wlaczono jako rozdzial wprowadzajacy tomu pierwszego
do tej monografii, wyjasnia geneze i zrédla teorii ewolucji obszaru turystycznego. Butler od-
woluje sie w niej do swoich do§wiadczen z lat pieédziesigtych ubiegltego wieku, ktére zebratl
w brytyjskich oérodkach wypoczynkowych, takich jak wyspa Arran w Szkocji czy miejscowosé
Rhyl w Walii, a takze do obserwacji dokonanych w trakcie letnich wakacji na rzece Clyde oraz
badan (z pracy doktorskiej) przeprowadzonych na wyzynach i w gérach Szkocji. Na podsta-
wie zaobserwowanych zmian w rozwoju obszaréw turystycznych na Wyspach Brytyjskich oraz
w kontynentalnej czesci Europy (np. w miejscowo$ci Opatia w obecnej Chorwacji) opracowat
teorie ewolucji obszaréw turystycznych. Pierwszg prace z prognozowania rozwoju turystyki,
poswiecong modelowaniu hipotetycznego wzoru rozwoju destynacji turystycznej, ktora napisat
wspélnie z J. Broughamem, przedstawil juz w 1972 roku na posiedzeniu Travel Research As-
sociation w Quebecu. Butler odnosi sie w swoich rozwazaniach do wcze$niejszych teorii oérod-
kow peryferyjnych Christallera oraz psychogramu turystéw opracowanego przez Ploga, ktore
wywarly wplyw na ostateczny ksztalt jego teorii. Wspomina réwniez o pracach Stansfielda na
temat rozwoju Atlantic City, o artykule Doxeya o zmianie podej$cia mieszkancéw osrodkow
turystycznych do turystéw oraz o pracach Wolfe’a na temat ,,drugich doméw” i plazy Wasaga
w prowingji Ontario. W konstruowaniu krzywej asymptotycznej pomogty Butlerowi prace Dar-
linga o zmianach zachodzacych w populacji stada jeleni. W konkluzji swej wypowiedzi autor
stwierdza, ze idea wzoru rozwoju oSrodkéw turystycznych pojawila sie p6l wieku przed jego

* Emeritus Professor of Tourism, University of Strathclyde, UK; e-mail: r.butler2@btin-
ternet.com.

1 QOpracowanie zarysu tresci i stéw kluczowych tego artykulu: Zygmunt Kruczek i Adam
Szromek.
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klasycznym juz opracowaniem z 1980 roku, o czym §wiadczg artykuly Godkina zamieszczone
w periodyku ,, The Nation” o rozwoju amerykanskich kurortéw z 1883 roku, praca Hobbsa wy-
dana w ,,Worcester Magazine” z 1915 roku oraz tekst Gilberta opublikowany w dzienniku , The
Times” z 1939 roku. Dopiero jednak praca Butlera nadala naukowe ramy koncepcji cyklicznego
rozwoju obszaru turystycznego.

Slowa kluczowe: model ewolucji obszaru turystycznego, zrédla, koncepcja, dawna i wspol-
czesna literatura.

Wstep

Zrodta modelu teorii ewolucji obszaru turystycznego byly tematem wielu
publikacji akademickich, napisanych zaréwno przez Butlera [1990; 1998a;
2000], jak i innych autorow. Aby umiesci¢ ten model i jego rozwéj w bardziej
zrozumialym kontek§cie, nalezy skorygowa¢ bledne informacje o genezie
pierwszej [1980] publikacji [Hall, osobisty kontakt, 1996] oraz uzupetnié
moje wczesniejsze komentarze na ten temat, zamieszczone w innych pra-
cach. Niezbedne jest rowniez ponowne wskazanie dziel prekursorskich dla
literatury naukowej z dziedziny turystyki, ktorej cze§¢ stanowi publikacja
o teorii ewolucji obszaru turystycznego (TALC). W opinii autora tego arty-
kutu wspoélczesnym studentom turystyki nazbyt czesto sugeruje sie (lub tez
sami dochodza do podobnego wniosku), iz turystyka jest zjawiskiem nowym
i przed rokiem 1990 powstalo niewiele prac na jej temat. Skutkiem przyje-
cia btednej perspektywy czasowej jest niedocenienie osiggniec tej nauki jako
przedmiotu akademickiego, co z kolei nazbyt czesto o§miela autoréw repre-
zentujacych bardziej uznane galezie wiedzy do publikowania artykuléw na
ten temat. W blednym mniemaniu, iz wkraczaja na ,,nieodkryty lad”, wywa-
zajg drzwi otwarte niegdy$ przez innych, wnoszac swdj ograniczony wklad
akademicki w rozwoj tej dziedziny.

Zaprezentowany w 1980 roku model TALC przeszed! charakterystycz-
ny okres rozbudowy. Oparty byl na kilku rodzajach badan, ktére umozliwily
rozwdj i doskonalenie zawartej nim aparatury pojeciowej. Choé opubliko-
wana pierwotnie wersja moze sprawiaé inne wrazenie, model byl inherent-
nie oparty na literaturze geograficznej, na co wplyw mialo wyksztalcenie
i zainteresowanie jego autora geografig. Nie przypadkiem kilku wspétau-
toréow dwutomowej publikacji The Tourism Area Life Cycle? (a szczegblnie
geografowie Coles, Hall i Papatheodorou) zwrécito uwage na to potgczenie.
Fakty, na ktorych wspiera sie 6w model, sg w miare oczywiste dla kazdego

2 Wydana w 2006 r. przez wydawnictwo Channel View Publications pozycja The Tourism
Area Life Cycle zredagowana przez Richarda W. Butlera sklada sie z dwoch tomoéw: Vol. 1.
Applications and Modifications; Vol. 2. Conceptual and Theoretical Issues.
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obserwatora o$rodkéw turystycznych (na co zwrdécono uwage w Postowiu).
Zanim kto$ blednie uzna, ze modelowi TALC przypisuje sie znaczenie ana-
logiczne do teorii grawitacji, nalezy wyjasni¢ wszelkie watpliwo$ci na temat
domniemanej arogancji tej mysli. Chodzi bowiem o to, ze dane lub fakty,
na ktorych opieral sie model, nie byly zbyt skomplikowane czy oryginal-
ne, co trafnie podsumowal Lundgren [1984, s. 22], gdy wskazal, ze ,,Butler
umieécil w rzeczywistym kontekscie cyklicznym rzeczywistosé, ktorg kazdy
znal i rozpoznawal, ale nikt wcze$niej nie zdolal jej przeksztalci¢ w ogélng
teorie”. Jak podkreslono ponizej, w trakcie rozwoju model wydawal sie sen-
sowny, nie spodziewano sie jednak, ze znajdzie tak szerokie zastosowanie
w przyszlo§ci. Na wstepie tego rozdzialu skupie sie na podkre§leniu znacze-
nia refleksywnosci?, niezbednej do opracowania modelu lub pojecia.

Refleksywnos$¢é a teoria ewolucji obszaru turystycznego

Mawia sie, iz jesteSmy tym, co jemy i ze mozemy nawet ,jeS¢ oczami”,
a wiec rowniez nasza wiedza i zrozumienie otaczajgcego nas $wiata sg w du-
zej mierze zalezne od tego, co widzimy na wiasne oczy. Impulsem, ktéry za-
poczatkowal moje zainteresowanie rozwojem destynacji turystycznych, byto
osobiste doswiadczenie i obserwacje poczynione w wielu brytyjskich o§rod-
kach wypoczynkowych i destynacjach, poczynajac od wezesnych lat piecdzie-
sigtych. Jako mieszkaniec Birmingham, jednego z duzych angielskich miast
polozonych z dala od morza, nie bylem skazany na spedzenie wakacji z ro-
dzing w najblizszym kurorcie, ktory dysponowal dogodnym potaczeniem ko-
lejowym z moim miastem, co w owych czasach byto na porzadku dziennym.
W poblizu Birmingham miescito sie bowiem wiele takich o$rodkéw, przez
co dojazd pochtanial te samg ilo$¢ czasu i wysitku. Kiedy dorastatem, spe-
dzalem wakacje w tak réznych miejscowosciach, jak Rhyl (péinocna Walia),
Weston-Super-Mare i Skegness, odpowiednio na zachodnim i wschodnim
wybrzezu Anglii, oraz w Stonehaven, St Monans, a takze na wyspie Arran
w Szkocji. Byl to reprezentatywny zestaw klasycznych osrodkow (dysponu-
jacych dobrym polaczeniem kolejowym), obszaréw recepcji turystycznej ma-
sowych turystow oraz matych spotecznoSci rybackich, ktére wykorzystuja
turystyke do wspierania swojej tradycyjnej dzialalno§ci gospodarczej. Wyspa
Arran byla interesujacym i specyficznym przypadkiem, poniewaz mozna sie
byto na nia dostac jedynie droga morska. Obstugiwata wéwcezas te trase flota
parowcow (w tym kilka parowcow lopatkowych), taczaca osrodki w zatoce
rzeki Clyde. Dobrze pamietam dziesieciodniowy rejs na parowcach po rzece

3 Refleksywno$c¢ (zwrotno$é, relacja zwrotna) tlumaczyé nalezy jako powtarzalng zalez-
no$¢ miedzy przyczyng a skutkiem (przypadek tlumacza).
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Clyde, odbyty w czasie letnich wakacji. Aby zdazy¢ na parowiec i odwiedzié
kilka miejscowosci w ciagu jednego dnia, trzeba bylo wyjecha¢ z Glasgow
pociagiem do takich stacji krancowych, jak Gourock czy Wemyss Bay. Zanim
rozpoczalem studia doktoranckie na uniwersytecie w Glasgow w polowie
lat sze$édziesigtych, flota parowcow gwaltownie sie zmniejszyla, na rzecz
proméw samochodowych typu ro-ro, ktore zaspokajaly potrzeby nowego ro-
dzaju turystow. Te zmiane mozna poréwnaé do jazdy nowoczesnym fordem
i przedwojennym kabrioletem jaguarem.

Oczywiécie wyglad, dostep, liczba turystéow, kondycja ekonomiczna,
a takze atrakcyjno$¢ oSrodkéw nad rzekg Clyde oraz w innych regionach
zaczely sie znaczgco zmienia¢. Podobnie jak wiekszo$¢ obszaréw turystycz-
nych w péinocnej Europie, po raz pierwszy stanely one do rywalizacji o ry-
nek masowej turystyki z kurortami basenu Morza Srédziemnego. Wezesniej
nie bylo mowy o tego rodzaju rywalizacji, do czego przyczynily sie: konflikt
kontynentalny, wzgledna niedostepno$é, koszt, a takze czynnik, ktéry Plog
[1973] okreslitby jako ,,psychocentrycznoéé”. Od poczatku lat sze§édziesia-
tych nastawienie, dostep oraz stan posiadania zmienily sie diametralnie.
Prezne dawniej oSrodki przestaly by¢ atrakcyjne dla potencjalnych turystow,
gdyz nie zaspokajaly potrzeb tego samego rynku w réwnie efektywny spo-
sob, jak w przeszlosci. Pracowalem wowczas z kolega, ktory przeprowadzat
wlasne badania na studiach doktoranckich nad obszarami turystycznymi
wokot rzeki Clyde [patrz Pattison, 1968], i czesto omawialem z nim te zmia-
ny. Podczas moich badan doktoranckich identyczne zjawisko mozna bylo
zaobserwowa¢ w mniejszych oérodkach w regionie gérskim, na wyzynach
i wyspach szkockich [Butler, 1973]. W szczegdlnoSci zmiany postepujace
w dolinie Spey, wraz z rozwojem sportéw zimowych na tym terenie, ozna-
czaly, ze wioski takie jak Aviemore czy Granton on Spey, dotad ciche, wik-
torianskie, obszary letniej recepcji turystycznej, byly zagospodarowywane
lub modernizowane, aby zaspokoié¢ potrzeby rézniacego sie znacznie rynku
zimowego. Zmiany fizyczne, spoteczne i ekonomiczne byly oczywiste.

Moje pierwsze doswiadczenie wyniesione z kontynentalnej Europy po-
chodzilto z 1966 r. i obejmowato zwiedzanie Opatii [Corak, 2006], co dostar-
czylo mi dalszych dowodéw wizualnych na zmiany zachodzace w renomo-
wanych os$rodkach. P6zniejsza wizyta na Majorce przyniosta bezposrednie
odpowiedzi na pytanie, dlaczego $rédziemnomorskie osrodki wypoczynkowe
— w poréwnaniu do brytyjskich — przyciagaly stosunkowo wiekszy segment
tradycyjnego brytyjskiego rynku wakacyjnego. Tak oto pod koniec lat sze§é-
dziesiatych bylem éwiadkiem oczywistych i spektakularnych zmian, ktoére
zachodzily w turystyce w Wielkiej Brytanii oraz w r6znych czesciach Europy
kontynentalnej. W tamtym okresie niewielu zdawalo sobie sprawe z tego,
jak szeroki byl zasieg tych zmian oraz ich znaczenie, dlatego tez powstalo
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niewiele prac na ten temat. Nie tylko w latach szeS§cdziesigtych, ale takze
wczesniej literatura o turystyce byla bardzo ograniczona, cho¢ tacy autorzy,
jak Gilbert [1939; 1954], Ogilvie [1933], Pimlott [1947], House [1954] oraz
Barrett [1958] w swoich pracach omawiali i analizowali rézne aspekty roz-
woju obszarow turystycznych, ich forme, rynki oraz dynamike rozwoju. Dzi$§
ich publikacje prawie w ogole nie sg brane pod uwage i uznawane za mato
wazne, chociaz to wlasnie ci badacze przygotowali grunt pod pézniejsze stu-
dia nad o$rodkami i destynacjami turystycznymi. Model morfologii kurortu
wedlug Barretta byl prekursorski wobec publikacji Standfielda i Rickerta
[1978] o obszarach biznesu rekreacyjnego, lecz rzadko sie do niego dzi$§
nawigzuje, chyba ze w konteksScie cytatu, jak to uczynili Mathieson i Wall
[1982]. Opracowany przez Barretta model jest rownie istotny w XXI wie-
ku, jak i pieédziesigt lat wezesniej, kiedy Barrett go opracowal. To wlasnie
w kontekscie osobistego do§wiadczenia i ograniczonych odniesien ewolucja
oérodkow turystycznych zaczela nabieraé ksztattu.

Dotychczas zdefiniowane pojecia i literatura przedmiotu

W przedstawionym wczeéniej przegladzie koncepcji TALC [Butler, 2000]
zidentyfikowano dwie gléwne podstawy metodologiczne modelu, czyli cykl
zycia produktu oraz modele populacji dzikiej natury. Chociaz wplyw tych
modeli byl decydujacy, nalezy sie odwolaé jednak do innych publikacji, ktére
stworzyly dogodne warunki do powstania modelu TALC. Pierwszymi pra-
cami byly artykuly odnoszace sie do ruchu turystycznego i zaobserwowa-
nych prawidlowos$ci tego zjawiska — zaréwno w skali mikro (miejsca recepcji
turystycznej), jak i w skali makro (globalnie). Autor niniejszego artykutu
ukierunkowanie swoich zainteresowan dotyczacych modelowania ruchu tu-
rystycznego i wyja$niania jego przebiegu zawdziecza w duzej mierze dys-
kusjom zamieszczonym w przedstawionych wyzej pracach, a takze przemy-
§leniom Jima Broughama, ktéry byl wowczas studentem biorgcym udziat
w badaniach na uniwersytecie w zachodnim Ontario. Pierwsza wersja kon-
cepcji TALC — The applicability of the asymptotic curve to the forecasting
of tourism development [Zastosowanie krzywej asymptotycznej w prognozo-
waniu rozwoju turystyki] — zostala opublikowana we wspoélpracy wiasnie
z tym badaczem [Brougham & Butler, 1972]. Prace te zaprezentowano na
dorocznym zjezdzie Travel Research Association, ktory odbyl sie w Quebecu
w 1972 roku. Nalezy dodaé, ze juz woéwczas wzbudzila ona spore zaintere-
sowanie uczestnikoéw zjazdu, ze wzgledu na zawarte w niej idee, ale zaden
z autoréw nie uwazal jednak za stuszne, aby podjaé ten temat, gtéwnie z po-
wodu braku wymaganych danych.
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Wydaje sie jednak, ze wspomniana publikacja zasluguje na zasygna-
lizowanie ze wzgledu na omoéwiony w niej pierwowzor koncepcji TALC.
Trzeba przyznaé, iz zawierala wiele przemys§len kluczowych dla modelu
z 1980 roku. Wydaje sie rowniez, ze wtedy po raz pierwszy uzyto sformu-
lowania ,cykl rozwoju obszaru” (jest to sprzeczne z konstatacja zawarta
w artykule i z tym, co napisalem w nastepnym rozdziale [Butler, 1998a;
2000], btednie doszukujac sie tego sformulowania w pochodzacej z 1978
roku publikacji Charlesa Stansfielda o Atlantic City). Moja praca z 1972
roku utrzymywala, ze powinno sie skupi¢ uwage na przemieszczaniu
sie turystow w kontek§cie tez gloszonych przez Williamsa i Zelinskyego
[1970] oraz Yokeno [1968]. Stwierdziliémy, ze ,,z punktu widzenia pro-
gnozowania przeplywu turystéw i rozwoju obszaru destynacji turystycz-
nej tym spowodowanego, istnieje wieksza potrzeba wyjasnienia wyboru
okreslonych lokalizacji oraz procesu przemieszczania sie z jednej lokali-
zacji do drugiej w miare uptywu czasu” [Brougham & Butler, 1972, s. 1].
W drugiej czesci pracy zatytulowanej Cykl rozwoju obszaru turystycznego
do zilustrowania krzywej asymptotycznej wykorzystano dane z obsza-
réw turystycznych w zatoce rzeki Clyde z lat 1949-1966 (co nie bylo zbyt
przekonujace). Odniesiono sie réwniez do sugestii zawartych w artyku-
le The Nice Matin [1971], w ktérym — na podstawie prac Christallera
[1963] i jego wzorcow rozwoju oSrodkéw — stwierdzono, ze istnialy inne
obszary znajdujace sie ,na tym samym etapie rozwoju”. Te cze§é¢ pracy
podsumowaliémy stwierdzeniem, ,ze jednak zostanie osiggniety punkt,
w ktéorym tempo wzrostu liczby turystow zacznie sie zmniejszaé i — jak
w powyzszym przypadku — moze doj$¢é do duzego zmniejszenia liczeb-
nosci turystow. Na tego rodzaju tendencje moze wywieraé wplyw wiele
czynnikéw, takich jak wzrastajace zanieczyszczenie obszaru, wzrastajaca
warto§¢ gruntow skutkujaca ograniczeniami w rozwoju infrastruktury,
zageszczenie infrastruktury oraz dostepnosé alternatywnych obszarow”
[Brougham & Butler, 1972, s. 6]. Zasadnicza czeéé tej pracy byla jednak
préba modelowania hipotetycznego rozwoju destynacji turystycznej. Byta
to sugestia, ze proces ,,moze by¢ z powodzeniem sprowadzony do logicznego
réwnania:

Dv

— = EkV(M-V,

Dt (M-V)
gdzie V oznacza liczbe odwiedzajacych, T' — czas, M — maksymalna liczbe
odwiedzajacych, za§ k — parametr oszacowany empirycznie, reprezentujacy
okre§lony poziom (tempo) lub rozprzestrzenianie sie wiedzy o obszarze tu-
rystycznym od turystéw do potencjalnych turystéw” [Brougham & Butler,
1972, s. 61.
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Zaproponowano nastepujace rozwigzanie:

V=MV
O
V + (M-V)-Mkt

gdzie V jest liczbag turystow w czasie £. W rezultacie powstala krzywa przed-
stawiona na rycinie 1.

knayczny poziom pofermodci tunstyczngi (M)
- L] L] L] - L] - . - . - L] - - .

- & =

Liczba odwiedzajgoych (V)

Funkt
prregiecia

Czas (1)

Rye. 1. Teoretyczna krzywa asymptotyczna

Warto podkreslié, ze w artykule z 1972 roku nacisk polozono przede
wszystkim na prognozowanie przyszlego rozwoju i ruchu turystycznego na
okreslonym obszarze, a nie na sam rozw(j obszaru turystycznego. Bez wat-
pienia, wykorzystujac nasze geograficzne wyksztalcenie, odniesliémy sie do
»zasady przesuniecia” Garrisona, ktora Bunge przytoczyl w swoim artykule
[1966, s. 27].

Tam, gdzie wzrost pojemno$ci wymaga fizycznej ekspansji i niemozliwy
jest rozw(j ,,w wymiarze pionowym”, gdzie nowa przestrzen staje sie ,,droz-
sza” tylko na skutek wystgpienia zjawiska, mozna zaobserwowaé przesu-
niecie w momencie przekroczenia pojemnosci, a jego prawdopodobne efekty
beda obserwowane w nowej lokalizacji, oddalonej od dotychczasowego miej-
sca na tyle, na ile pozwolg na to indukowane koszty.

Nasz artykul przekonywat o tym, ze przemieszczenie do nowego obsza-
ru dotyczy tej samej lokalizacji ogdlnej lub tego samego regionu. Wzorzec
takiego rozwoju zilustrowano na rycinie 2.
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OBSZAR C
1955

1 ;
PRZESUNIECIE ~ V

A
OBSZAR B
1935

t (czas)

PRZESUMIECIE Y

OBSZAR A

v
(liczba odwiedzajacych)

1900

Ryec. 2. Modelowanie rozwoju obszaru w czasie i przestrzeni

Artykutl konczyl krétki komentarz, ze taka krzywa moze by¢ uzyta do
prognozowania przyszlych wzoréw rozwoju turystyki [patrz Berry, 2006
iin.], a takze przyklady zastosowania TALC-u do opracowania prognoz.
W artykule proponowali§my, aby istotne regularnosci empiryczne wykorzy-
stywacé jako wzorce, jednakze przy zalozeniu, iz turySci wybieraliby pobliskie
alternatywne obszary (co jednak wydawalo sie nam watpliwe). Zasugerowa-
liémy ponadto, iz préobny model rozwoju turystyki, odpowiadajacy ,,zasadzie
przesuniecia”, moze dotyczy¢ obszaru §rédziemnomorskiego i obejmowaé
tereny od francuskiej Riwiery, przez Riwiere wloska, az do Hiszpanii, wy-
brzeza Adriatyku i péinocnej Afryki. W tym kontekscie (by¢ moze dzieki
wiedzy uzyskanej post factum) nie rozpatrywaliSmy przypadku Malty i Cy-
pru ani nie przewidywaliSmy znaczenia Turcji.

Literatura wspélczesna*

Cho¢ juz wezes$niej odniesiono sie tu do pracy Christallera [1963] oraz
jego istotnego wkiladu naukowego, warto jednak zaznaczy¢, ze kluczowe
zagadnienia dotyczace procesu rozwojowego o$rodkéw turystycznych nie
pozostawaly w centrum zainteresowania tego autora, ktéry — podobnie jak
w przypadku artykulu Broughama i Butlera [1972] — skupil uwage na wyja-

4 Pojecie ,,wspélczesna” odnosi sie tutaj do okresu, kiedy powstala koncepcja TALC, a nie
do czasow obecnych.
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§nieniu przemieszczania sie oraz na wzorcach zachowan turystéow. Jednak
wklad Christallera byl istotny nie tylko dlatego, ze pochodzit od kogos$, kto
byt ogélnie uznawany za jednego z najlepszych specjalistéw w dziedzinie
teorii geografii, ale dlatego, ze nadal on wage naukowg wstepnemu artyku-
lowi napisanemu przez mlodych badaczy na nieporuszany dotad temat.
Roéwnie wazny dla rozwoju koncepcji z roku 1980 byl czesto cytowany
artykul Ploga [1973] na temat psychogramu turystéw. Nosit on tytut Why
Destination Areas Rise and Fall in Popularity (Dlaczego popularnosé obsza-
row destynacji wzrasta i maleje) i jak w poprzednim przypadku, jego tytul nie
odzwierciedlal podstaw empirycznych pracy. Artykut opieral sie na badaniu
podrézujacych Amerykanow, a jego celem bylo ustalenie, dlaczego niektérzy
ludzie gotowi byli lataé samolotem, a inni nie. By¢ moze, jak na ironie losu,
praca ta zostala po raz pierwszy zaprezentowana rok wezesniej na spotkaniu
oddzialu stowarzyszenia Travel Research Association w Los Angeles, czyli
w tym samym czasie i dedykowana temu samemu stowarzyszeniu, dla kto-
rego zostal przygotowany artykul Broughama i Butlera. Artykut Ploga byt
szczegoblnie wazny dla rozwoju modelu TALC, gdyz jednoczesnie przedstawio-
no w nim model i ukazano zwigzek miedzy zmianami zachodzacymi na rynku
turystycznym a zmianami, do ktorych doszlo w odwiedzanych destynacjach.
Zawieral on roéwniez czesto cytowane stwierdzenie Ploga, iz czynnikéw odpo-
wiedzialnych za destrukcje obszaréw recepcji turystycznej nalezy szukaé na
ich wlasnym terenie. Byl to wowczas jeden z niewielu artykutéw, ktére nawia-
zywaly do upadku obszaru recepcji turystycznej. Poruszone w artykule Ploga
kwestie idealnie wspoélgraly z zalozeniami artykulu z 1972 roku i z opisem
zmian liczby turystow odwiedzajacych dany obszar w miare uptywu czasu.
Do rozwoju modelu przyczynily sie takze w istotny sposéb trzy inne
prace. Pierwsza, cho¢ wydana najp6zniej, jest publikacja Stansfielda [1978],
zamieszczona w powstalym niewiele wezeé$niej czasopiSmie ,,Annals of To-
urism Research”, zatytulowana Atlantic City and the Resort Cycle. Stans-
field w swojej pracy oméwil i przeanalizowal wzrost oraz upadek Atlantic
City, a nastepnie opisal powré6t do niegdysiejszej §wietnosci tego miasta, na
co mialo wplyw zalegalizowanie hazardu. W ten sposéb wspart amerykan-
ska literature przedmiotu na temat koncepcji cyklicznego rozwoju obszaru,
dostarczajac niezbite dowody na istnienie procesu odrodzenia destynacji tu-
rystycznej. Stansfield byl jedna z tych os6b, ktérych wkiad w literature o ob-
szarach turystycznych byl szczegdlnie wazny, zas jego wczeSniejsze artykuly
[1972] o obszarach rekreacji [1970] byly niezwykle wnikliwe i innowacyjne.
Druga niezmiernie wazng praca jest artykut Doxeya [1975], ktory row-
niez przedstawiono po raz pierwszy na spotkaniu stowarzyszenia Travel
Research Association. Jego czesto cytowany model Irridex dotyczyt procesu
zmiany stosunku rezydentéw obszaréw turystycznych do turystéow. Sugero-
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wal on, iz zgodnie z powiedzeniem, ze poufalo$¢ rodzi lekcewazenie — miesz-
kancy obszaréw turystycznych z czasem zmieniajg swoj stosunek do turysty-
ki z pozytywnego na negatywny. Na przekor konstatacjom [Butler, 1975], iz
taki punkt widzenia jest prawdopodobnie nazbyt uproszczony, ogélna propo-
zycja artykulu, ze obszary recepcji turystycznej oraz nastawienie mieszkan-
cOw zmieniaja sie w miare rozwoju turystyki, dobrze uzupelniata dostepng
w tamtym czasie literature przedmiotu. Kolejne badania dotyczace wplywu
turystyki na mieszkancow obszaréw turystycznych [Johnson i Snepenger,
2006], ktore ukazaly zlozono$é tego zagadnienia, nie byly jednak dostepne
w latach siedemdziesigtych XX wieku.

Trzecig praca, ktora rzucita §wiatlo na proces zmiany obszaréw tury-
stycznych, byla jedna z kilku nieocenionej wartosci publikacji Roya Wolfe-
"a [1954]. Dorobek naukowy tego autora (nazywanego w latach pieédziesia-
tych i sze$édziesiatych ubieglego wieku ,,dziekanem” kanadyjskich, a by¢
moze nawet pélnocnoamerykanskich badaczy w dziedzinie rekreacji i tury-
styki) jest o wiele rzadziej cytowany i mniej znany, niz na to zasluguje. Epic-
kie studium Wolfe’a o ,,drugich domach” w Ontario [1948] bylo kluczowym
ogniwem miedzy ,starymi” a ,nowymi” studiami nad turystyka, za$ jego
prace powstate przy wspoétudziale rzadu Ontario nad modelami podrézy po
autostradach sg o wiele bardziej zaawansowane merytorycznie niz wiek-
szo$¢ opublikowanych woéwcezas dziel naukowych z tej dziedziny. Artykut
Wolfe’a o plazy Wasaga [1952], klasycznym kanadyjskim o$rodku rozrywko-
wym, byl propozycja jej ,,odlgczenia od Srodowiska geograficznego” i przed-
stawienia jej przeobrazenia z cichej lokalizacji na ksztalt ,,drugiego domu”
w gléwnag turystyczng i rekreacyjna destynacje w Ontario. W tej publikacji
Wolfe potwierdzil ogromne znaczenie lokalizacji oraz sposobu zmian funkcji
obszaru i waloréw naturalnych, odnoszac sie zarazem do atrakecyjnosci ob-
szaru turystycznego, jak i wplywu zewnetrznych czynnikéw na wzorce tu-
rystyczne. Artykul ten zamieécit ,,/ The Canadian Geographer” prawie trzy-
dzieSci lat przed ukazaniem sie pierwszego materiatu o koncepcji TALC.

Do tej raczej ograniczonej liczby publikacji na temat proceséw rozwojo-
wych obszaréw turystycznych i zwiazanych z tym badan nalezy dodaé jesz-
cze krotszg liste artykulow, ktére stanowily niejako drugi filar lub fundament
koncepcji TALC, z dziedziny ekologii dzikiej przyrody i populacji. Wspomnia-
nej literatury i zawartych w niej treSci nie cytowano wprawdzie w artykule
z 1980 roku, ale odniesienia do niej znajdowaly sie w kolejnych dyskusjach
o TALC [Butler, 1990; 2000]. Réwniez Haywood [1986] zwrdcil uwage na ana-
logie pomiedzy omawiana koncepcjg a cyklem populacji dzikich zwierzat. To
przyrodnicze poréwnanie miato istotne znaczenie dla rozwoju krzywej asymp-
totycznej (z omawianego wcze$niej artykutu z roku 1972), jednak powigzania
te byly do$é anemiczne i z naukowego punktu widzenia nauki mniej nosne,
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niz mozna bylo oczekiwaé. Ponownie wykorzystalem do pracy badawczej oso-
biste pasje i do§wiadczenia. Przez wiele lat bylem gorliwym obserwatorem pta-
kow i czestym bywalcem dobrze zaopatrzonej w literature tego typu biblioteki
szkolnej. Dzieki czemu zapoznalem sie z pracami znanego przyrodnika i ba-
dacza, niezyjacego juz dzi$ Franka Frasera Darlinga. Jego ksigzki Farma na
Wyspie [1943] 1 Lata na Wyspie [1941], czytane zamiast obowigzkowych lektur
szkolnych, zachecily mnie do lektury jego innych wydawnictw, m.in. opartego
na jego badaniach doktoranckich Stada Czerwonych Jeleni [1936]. Niektore
z tych, jak mi sie wowczas wydawalo, zmarnowanych popotudni spedzonych
w szkolnej czytelni, ostatecznie przyniosty korzysci, za§ komentarze Darlinga
o zmianach populacji ,,jego” stada jeleni naturalnie zapisaly sie w mojej pamie-
ci. Kiedy wiec w 1972 roku pisatem artykutl i szukatem inspiracji oraz pomocy
przy rysowaniu krzywej rozwojowej, wykorzystaltem jego komentarze:

»2Matematycy niezmiernie pomogli ekologii swoja analizg danych o eksperymen-
talnych populacjach zwierzat. Obecnie znamy nature krzywej asymptotycznej
lub krzywej S stosowanej przy populacjach zwierzat i wiemy, ze po powolnym
rozpoczeciu przyrostu populacji w obfitym Srodowisku naturalnym nastepuje
gwaltowne zwiekszenie przyrostu lub produktywnos$ci do momentu nasycenia
§rodowiska naturalnego, po czym krzywa ulega splaszczeniu, sprawiajac, ze li-
czebno$¢ populacji jest mniej wiecej niezmienna. Zarzgdca zwierzat przygoto-
wuje sie do katastroficznego spadku, je$li odczytal wszystkie znaki” [Darling,
cytowany w Thompson & Grimble, 1968, s. 7].

Podobienstwo obszaréw recepcji turystycznej (gwaltownie rozwijaja-
cych sie bez zadnego widocznego odniesienia do przyszitosci lub ochrony
zasob6w) do populacji dzikiej przyrody (rozwijajacej sie bez naturalnego
uwzgledniania przyszlosci i zdolnosci §rodowiska do utrzymania zwiekszo-
nej populacji) bylo z tej perspektywy uderzajace, mimo iz niektorzy ze scep-
tycyzmem odnosili sie do zawartych w artykule spostrzezen. Interesujacym
do$wiadczeniem bylo zapoznanie sie z publikacjami wspierajacymi analogie
miedzy TALC a ekologig dzikiej przyrody i systemami naturalnymi [Haywo-
od, 1986; Ravenscroft, 2006], zwlaszcza ze ta analogia nie zostala omdéwiona
w modelu z 1980 roku.

Uwagi koncowe

Celem tego rozdzialu bylo przedstawienie zalozen rozwoju modelu
TALC w sposob bardziej szczegélowy. By¢ moze pretensjonalne wyda sie
twierdzenie, ze starsze pokolenie ma obowigzek interpretacji przesztosci na
uzytek przyszlych generacji, ale z pewnoScia tym, ktorzy dziatali w przeszlo-
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§ci, latwiej jest wywigzac sie z tego zadania, niz zostawié je osobom, ktérych
wowczas jeszcze nie bylo na Swiecie. Wprawdzie mozemy czasami przedsta-
wiaé rozwdj w lepszym $wietle, aby ukry¢ nasza ignorancje i zazenowanie,
ale jesteémy jedynymi, ktorzy wiedza, jak i dlaczego narodzilty sie poszcze-
gb6lne idee w okre§lonym czasie. Nie jesteSmy tylko w stanie wytlumaczyc¢,
dlaczego niektére idee zaczynajg dominowa¢ i pozostaja popularne, podczas
gdy inne zanikajg.

Nalezy zajaé sie kilkoma kwestiami. Pierwsza z nich jest to, dlaczego ar-
tykul o turystyce mialby sie pojawi¢ w takim czasopi$mie, jak ,,The Canadian
Geographer”, w ktérym niewiele bylo publikacji na ten temat. Jest to bardzo
dobre czasopismo, ale jego tematyka zaweza sie do geografii, wskutek czego
jest ono niedostepne dla czytelnikoéw bibliotek instytucji niezajmujacych sie
geografig (uniwersytet, gdzie obecnie pracuje autor jest tego wymownym
przykladem!). W efekcie, wzrastajacej liczbie studentéw i innych oséb pra-
cujacych w branzy turystycznej nietatwo dotrzeé do oryginalnego tekstu.
Whnioskujac z cytatéw zamieszczonych w dostepnej literaturze, oczywiste
jest, ze niektorzy autorzy powolujg sie na TALC ,,ze slyszenia”, za$ krzywa
TALC ma wiecej wersji niz Yesterday grupy The Beatles. Brak dostepu do
oryginalnej publikacji byt jednym z powodow odtworzenia artykulu w tym
tomie i jestem bardzo wdzieczny Kanadyjskiemu Zwigzkowi Geografow za
ich zgode na ponowng publikacje. ,,The Canadian Geographer” opublikowat
moj artykul, poniewaz oryginalny referat zostal przedstawiony na dorocz-
nym spotkaniu Kanadyjskiego Zwigzku Geograféow w Vancouver w 1980 r.
Dzieki inicjatywie Petera Murphy’ego po raz pierwszy w swojej historii cza-
sopismo przygotowalo specjalne wydanie po§wiecone turystyce i rekreacji.
Zawarto w nim wybrane referaty prezentowane na dorocznym spotkaniu,
zrecenzowane i zredagowane wlasnie przez Petera Murphy’ego.

Druga kwestia, ktora nalezy tutaj poruszyé, trudng wprawdzie do wy-
tlumaczenia, jest to, dlaczego przez ostatnie dwadziesScia lat po$wiecano
modelowi TALC tyle uwagi i dlaczego cieszy! sie on tak szerokim zastosowa-
niem. Jak wszyscy pracownicy naukowi wiedza, niezwykle jest, by artykul,
zwlaszcza w dziedzinie nauk spotecznych, pozostawal popularny i rzekomo
istotny przez dwie dekady. Kiedy jeden ze wspoétautorow tej ksiazki [The
Tourism Area Life Cycle, 2006] zostal poproszony o napisanie rozdzialu
na podstawie swego artykulu, byl zdumiony, ze kto§ w ogéle ten artykut
przeczytal. Zawsze bowiem powatpiewal, by ktokolwiek czytal materiaty
publikowane w czasopismach [Snepenger, osobista korespondencja, 2001],
w co, jak przypuszczam, wierzy wiekszo§é pracownikéw naukowych. Mozna
wyciagna¢ stad wniosek, ze model TALC zostal zaakceptowany, poniewaz
— jak komentuje Wall [1982, s. 18] — jest ,elegancki i uzyteczny”. Jako magj
wieloletni przyjaciel i kolega, zauwazy! on jednak wiele probleméw oraz luk,
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z ktorych cze§é zostala juz jednak z czasem rozwigzana, mimo ze niektére
z nich nadal sprawiajg klopoty wielu badaczom. Jest najprawdopodobniej
kilka powoddéw tej akceptacji, w tym pare wymienionych wcze$niej przez
Lundgrena. Po pierwsze, model jest prosty i tatwy w uzyciu, zdolny do przy-
jecia réznorodnych danych. Jest intuicyjnie wlasciwy i dostarcza pojeciowe-
go zaczepienia do badania poszczegélnych destynacji, co jest bardzo przydat-
ne szczeg6lnie dla studentéw podejmujacych studia do pracy naukowej lub
dla badaczy zajmujacych sie okre§long lokalizacja. Po drugie, model pojawit
sie w czasie, kiedy brakowalo poje¢ i modeli pilnie poszukiwanych w tury-
styce, kiedy badania w tej dziedzinie wyszly juz poza prosty opis i zmierzaly
w kierunku interpretacji i analizy. Wreszcie, jak sie okazato, model ten moze
ulega¢ modyfikacji i adaptacji oraz — jak stwierdzono pézniej [Butler, The
Tourism Area Life Cycle, 2006, Vol. 2] — jest nadal istotny w kontekscie po-
jecia ,turystyka zrownowazona” i jej rozwoju.

Poslowie

7 wczeéniejszej dyskusji moze wynikaé, ze Brougham i Butler [1972]
zaproponowali termin ,,rozwdj osrodka” przed Stansfieldem [1978], ale tak
naprawde pojecie stalego procesu rozwoju obszaru turystycznego wraz z roz-
poznawalnymi fazami i etapami jest prawie o sto lat starsze. W 1990 roku
otrzymatem kopie kilku artykutéw i listow od dr. Billa Clarka z wydziatu
geografii studiow doktoranckich na Uniwersytecie Clark w Massachusetts.
Artykuly zostaly opublikowane w latach 1883-1914 i to, co z nich wynika,
stawia pod znakiem zapytania rzekoma oryginalno$¢ naukowsa! Cho¢ teksty
te sa zbyt dlugie, aby je przytoczy¢ w caloéci, kwestie mozna przedstawié
poslugujac sie wybranymi cytatami. Najwcze$niejszym wydanym artyku-
tem, ktory takze zapoczatkowal nasza p6zniejsza korespondencje, byl we-
dilug Clarka [osobisty kontakt, 1990] artykul wstepny z ,,The Nation”, ktory
ukazal sie w lipcu 1883 r., a zatytulowany byl Ewolucja letniego turysty.
Jego autorem byl wydawca, E.L. Godkin [1883, ss. 47-48], ktory zauwazyl,
iz: ,,Wzrost amerykanskiego kurortu rzeczywiScie wydaje sie byé regulowa-
ny przez prawo w takim samym stopniu, jak wzrost szparagoéw czy truska-
wek i jest rownie latwy do przewidzenia. Migjsce jest zwykle odkryte po raz
pierwszy przez artystow [...] lub przez rodzine o matych potrzebach poszu-
kujaca Swiezego powietrza [...]”. Godkin opisuje nastepnie proces rozwoju,
zaczynajac od zapewnienia nieformalnego noclegu, p6zniej reklamy, przebu-
dowy farm w hotele i pensjonaty (co wedlug Godkina trwa okoto 30 lub 40
lat) i nastepujacym po tym ,przyjezdzie tluméw ludzi”. Wtedy pojawia sie
Hletnik” ) ktéry buduje swoj drugi dom na ziemi kupionej od pierwszego wla-
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Sciciela. Pierwotny lokator zaczyna szuka¢ innych, niezabudowanych jesz-
cze miejsc. Godkin méwi o ,,wielkiej letniej tragedii amerykanskiego zycia”,
odnoszac sie do utraty przestrzeni przez farmeréw ze wzgledu na rozbudo-
we drugich domkéw przez bardziej zamoznych witascicieli.

Jego artykul z pewnoscig uderzyl w czule miejsce mieszkancow pot-
nocno-wschodniej czesci Standéw Zjednoczonych. W kolejnym miesigcu je-
den z czytelnikow wystatl list [C.P, 1883], w ktéorym twierdzil, ze proces
Godkina oparty byl na blednym przekonaniu oraz ze ,,ewolucja niektérych
podstepnych farmeréow w zlowrogich letnikow jest jedynie faza zjawiska
corocznej migracji. Ewolucja oSrodka letniego niekoniecznie zmierza ku
zyciu w domku letniskowym. Saratoga jest, tak logicznie jak Newport, re-
zultatem tej ewolucji” [Wolfe, 1952]. C.P. dalej argumentuje, ze ,,tragedia,
faktem zjawiskowym, jest naptyw latem duzej liczby ludzi w ustronne za-
katki i nastepujace w jego wyniku zniszczenie malowniczego wygladu wiej-
skiego”. Niecheé¢ do wlasciciela drugiego domu wyrazil ponownie w otrzy-
manym tydzien pézniej z Bar Harbour swoim liscie A.R. [1883], w ktérym
czytelnik, piszac o nawyku miejscowych polegajacym na sprzedawaniu
nieruchomos&ci letnikom, napisal, ze ,kazdy z nich jest tak zajety smaze-
niem swojej malej rybki, ze nie zauwaza wygasajacego ognia, od ktorego
wszystko zalezy”.

Rozpoczeta przez Godkina dyskusja toczyla sie przez kilka lat na 1a-
mach ,, The Nation”, czego dowodzi list A.G. Webstera z 1914 roku. Zgodzit
sie on w nim z opisem ewolucji Srodkéw, zauwazyl jednak, ze ,poczatkowi
odkrywcey juz dawno musieli sie przenie$¢ ze wzgledu na wzrastajace ceny
ina fakt, ze poczatkowa prostota miejsca znikneta. [...] Obecnie r6zne wioski
na wyspie demonstrujg nastepujace po sobie etapy rozwoju Bar Harbour”.
Rozwodzi sie on nad coraz mniejszym szcze$ciem takich osad, ktore staja sie
azylem dla ,weekendowych kieroweéw lub ekstremalnych przejezdnych”,
w podsumowaniu piszac, iz: ,,Podczas gdy Bar Harbour ulega procesowi sta-
rzenia sie, Northeast Harbour jest w pelni dojrzale”. Kilka lat wczesniej
George Street w publikacji Mount Desert — Historia [1905, s. 328] zauwazyl:
,»,Rozwdj popularnych o$rodkéw letnich na wybrzezu Nowej Anglii nastapil
wedlug dziwnie ujednoliconego prawa”, co zgadzalo sie z opisem Godkina.
W 1915 roku w artykule opublikowanym na famach w ,,Worcester Magazi-
ne” [s. 35] Conrad Hobbs posunag! sie do stwierdzenia, iz ,,Lake Quinsiga-
mond gwaltownie przechodzi przez etapy stopniowej degradacji, podzielajac
los wielu podobnych kurortéow, ktérych wiascicielami byly osoby prywatne
i ktore nie podlegaly zadnemu szeroko zakrojonemu systemowi kontroli”.
Hobbs komentuje to, twierdzac, ze ,,ewolucja wszystkich innych obszaréw
turystycznych w tym stanie utwierdza go w tym przekonaniu”. Opisuje on
ten proces w nastepujacy sposob:
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,Historia kazdego z kurortéw jest mniej wiecej taka:

1. Korzystanie z kurortu przez niewielkg grupe oséb.

2. Wazrastajaca popularno$é i wystepowanie symptoméw przecigze-
nia.

3. Gwaltownie wzrastajace przecigzenie i degradacja prowadzaca do
glebszego zrozumienia ukrytej i zmniejszajgcej sie wartosci kurortu
oraz do publicznego wymogu rewitalizacji terenu, co jesli jest wy-
starczajaco silne, nieustajaco prowadzi do

4. regeneracji i zabezpieczenia obszaru przez §cisla i skuteczng kon-
trole” [Hobbs, 1915, s. 35].

Powyzsze stwierdzenia sa pokrzepiajace i przygnebiajace zarazem. Po-
krzepiajace, gdyz dostarczaja dowodéw i wspierajg idee wyrazone w modelu
TALC o naturze procesu rozwoju osrodka turystycznego, idee etapow, cia-
glego wzrostu lub trendu oraz nieuchronnosci tego procesu przy braku prze-
piséw i kontroli ich przestrzegania. Przygnebiajace lub w najlepszym razie
pouczajace, poniewaz postronne, spostrzegawcze osoby zauwazyly i opisaly
ten sam proces, ktory pracownicy naukowi uwazali za wlasne odkrycie, pot
wieku p6zniej!

Posltowie do postowia

Podsumowujac ten tom [The Tourism Area Life Cycle, 2006], ponownie
poddatem analizie cytowang literature i ku mojemu zazenowaniu zdalem
sobie sprawe z tego, ze idea modelu rozwoju oSrodkéw turystycznych jest
starsza, niz to sugeruje powyzsze poslowie. W artykule Teoretyczne podejscie
do zrownowazenia turystyki Casagrandi i Rinaldi [2002] odniesli sie do arty-
kutu Gilberta [1939] o angielskich oSrodkach wypoczynkowych. Zauwazaja
oni, ze Gilbert cytuje artykul z dziennika ,, The Times” z 1860 roku, w kto-
rym omawia sie proces rozwoju osrodka turystycznego:

»Nasze nadmorskie miasteczka zostaly przewrécone do géry nogami. Atrakcje
oceanu sg tak nieugiete i niezmienne, ze wystarczy, iz jakie$ miejsce znajduje
sie nad brzegiem morza. Ta jedna rekomendacja wystarczy. Oto jedzie pociag
wycieczkowy z tysigcami pasazeréw — niektorzy na miesigc, inni tylko na sze§é
godzin, ale wszyscy spieszg sie do brzegu morza. Gdzie sie zatrzymajg? Stare
«miasto» moze by¢ oddalone o p6t mili w glgb ladu i jest odwr6cone od morza jak
najbardziej sie da... Ale to nie zadowala odwiedzajacych, ktérych oczy skierowa-
ne sag na fale, i tak nowe miasto powstaje na plazy. Morskie tarasy, nadmorskie
wille, «Domki z widokiem», «Pigkne widoki», hotele, kapieliska, biblioteki i ko-
Scioly powstajg szybko, az stara dzielnica jest calkowicie niewidoczna i pewnie
mozna do niej dojechaé omnibusem”.
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By¢ moze szczesliwie dla mnie autor artykutu zamieszczonego w dzien-
niku ,,The Times” nie oméwit dalszego rozwoju lub przesiedlenia oSrodkow,
a ja koncze ten wstepny rozdzial, zanim odkryje, ze Rzymianie rozwineli
swe nabrzezne kurorty, bez watpienia nasladujac starozytnych Grekow!

PiSmiennictwo

Barrett J. (1958), The seaside resort towns of England and Wales. Niepub-
likowana rozprawa doktorska, University of London, London.

Brougham J.E. and Butler, R.W. (1972), The applicability of the asymptotic
curve to the forecasting of tourism development. Wystapienie zaprezen-
towane na Research Workshop, Travel Research Association 4th An-
nual Conference, Quebec, July 1972.

Bunge W. (1966), Theoretical Geography, C.W.K. Gleerup Publishers, Lund.
Butler R.\W. (1973), The tourist industry in the Highlands and Islands. Nie-
publikowana rozprawa doktorska, University of Glasgow, Glasgow.
Butler R.W. (1980), The concept of a tourist area cycle of evolution: Implica-
tions for management of resources. The Canadian Geographer, 24 (1):

5-12.

Butler R.W. (1990a), The resort cycle revisited — a decade of discussion.
Wystapienie zaprezentowane na Association of American Geographers
Conference, Toronto, April 1990.

Butler R.W. (1990b), Alternative tourism: Pious hope or Trojan horse, Jour-
nal of Travel Research, 28(3): 40-44.

Butler R.W. (1991), Tourism, environment and sustainable development, En-
vironmental Conservation, 18(3): 201-209.

Butler R. (1993), Pre- and Post-Impact Assessment of Tourism Development.
Tourism Research: Critiques and Challenges, Routledge, New York.
Butler R.W. (1997), The destination life cycle: Implications for heritage site
management and attractivity, [w:] W. Nuryanti (red.), Tourism and Herit-
age Management, Gadjah Mada University Press, Yogyakarta, ss. 44-53.

Butler R.W. (1998a), Still peddling along. The resort cycle two decades on.
Wystapienie zaprezentowane na Progress in Tourism and Hospitality
Research. CAUTHE Conference, Gold Coast.

Butler R. (1998b), Sustainable tourism - looking backwards in order to
progress?, [w:] CM. Hall and A. Lew (red.), Sustainable Tourism: A Geo-
graphical Perspective, Addison Wesley — Longman, New York, ss. 25-34.

Butler, R.W. (2000), The resort cycle two decades on, [w:] B. Faulkner, G.
Moscardo and E. Laws (red.), Tourism in the 21st Century: Reflections
on Experience, Continuum, London — New York, ss. 284-299.



ZRODEA TEORII EWOLUCJI OBSZARU TURYSTYCZNEGO 63

Butler R.W. and Boyd, S.W. (2000), Tourism and parks — a long but uneasy
relationship, [w:] R.W. Butler and S.W. Boyd (red.) Tourism and Na-
tional Parks. Issues and Implications, Wiley, Chichester, ss. 3-11.

Casagrandi R. and Rinaldi S. (2002), A theoretical approach to tourism sus-
tainability. Conservation Ecology, 6(1): 13-35.

Coles T, (2006). Enigma Variations? The TALC, Marketing Models and the
Descendentes of the Product Life Cycle, [w:] R.W. Butler (red.), The Tour-
ism Area Life Cycle. Vol. 2, Conceptual and Theoretical Issues, Channel
View Publications, ss. 49-66.

Corak S., (2006), The modification of the Tourism Area Life Cycle Mod-
el for (Re)inventing a Destination. The Case of the Opatija Riviera,
Croatia, [w:] R.W. Butler (red.), The Tourism Area Life Cycle. Vol.1.
Conceptual and Theoretical Issues, Channel View Publications, Bris-
tol, ss. 71-286.

Christaller W. (1963), Some considerations of tourism location in Europe:
The peripheral regions — underdeveloped countries — recreation areas.
Regional Science Association Papers XII, Lund Congress, ss. 95-105.

Darling RF. (1936), A Herd of Red Deer, Oxford University Press, Oxford.

Darling F.F. (1941), Island Years, G. Bell and Sons Ltd., London.

Darling F.F. (1943), Island Farm, G. Bell and Sons Ltd., London.

Doxey G.V. (1975), A causation theory of visitor — resident irritants: Method-
ology and research inferences. Proceedings of the Travel Research Asso-
ciation 6th Annual Conference, Travel Research Association, San Diego,
ss. 195-198.

Gilbert E.W. (1939), The growth of inland and seaside health resorts in Eng-
land. Scottish Geographical Magazine, 55: 16-35.

Gilbert E.W. (1954), Brighton — Old Ocean’s Bauble, Methuen, London.

Godkin E.L. (1883), Evolution of the summer resort, The Nation, July 19:
47-48.

Hall M. (1996), Personal communication on the relevance of lines in sand
pits to resort life cycles. April, Ontario London.

Hall M. (2006), Contributing to an Improved Understanding of Tourism,
[w:] R.W. Butler (red.), The Tourism Area Life Cycle. Vol. 2. Conceptual
and Theoretical Issues, Channel View Publications, ss. 83-100.

Haywood K.M. (1986), Can the tourist area life-cycle be made operational?,
Tourism Management, 7(3): 154-167.

Hobbs C. (1913), The ruin or the redemption of Lake Quinsigamond, The
Worcester Magazine, February: 35-38.

House J. (1954), Geographical aspects of coastal holiday resorts. Unpub-
lished PhD thesis, Kings College, Durham.



64 RICHARD W. BUTLER

Johnson D., Snepenger J. (2006), Residents’ Perceptions of Tourism De-
velopment over the Early Stages of the TALC, [w:] R.W. Butler (red.),
The Tourism Area Life Cycle. Vol.1. Conceptual and Theoretical Issues,
Channel View Publications.

Lundgren J.0. (1984), Geographic concepts and the development of tourism
research in Canada. Geo Journal, 9: 17-25.

Manente M. (2006), How to Define, Identify and Monitor the Decline of Tour-
ist Destination: Towards an Early Warning System, [w:] R.W. Butler
(red.), The Tourism Area Life Cycle. Vol.2. Conceptual and Theoretical
Issues, Channel View, ss. 235-253.

Ogilvie EW. (1933), The Tourism Movement, Staples Press, London.

Papatheodorau A. (2006), TALC and the Spatial Implications of Compete-
tion, [w:] R.W. Butler (red.), The Tourism Area Life Cycle. Vol. 2. Con-
ceptual and Theoretical Issues, Channel View Publications, ss. 67-82.

Pattison D.A. (1968), Tourism in the Firth of Clyde. Unpublished PhD the-
sis, University of Glasgow, Glasgow.

Pimlott JA.R. (1947), The Englishman’s Holiday, Faber, London.

Pine B.J. and Gilmore J.H. (1999), The Experience Economy, Harvard Busi-
ness School Press, Boston, MA.

Plog S.C. (1973), Why destinations areas rise and fall in popularity, Cornell
Hotel and Restaurant Association Quarterly, 13: 6-13.

Snepenger D.J., O’Connell, R. and Snepenger, M. (2001), The embrace-with-
drawal continuum scale: Operationalizing residents’ responses toward
tourism development, Journal of Travel Research, 40(2): 155-161.

Stansfield C.A. and Rickert J.E. (1970), The recreational business district,
Journal of Leisure Research, 2(4): 213-225.

Stansfield C.A. (1978), Atlantic City and the resort cycle. Background to the
legalization of gambling, Annals of Tourism Research, 5(2): 238-251.

Thompson D.C. and Grimble, I. (1968) The Future of the Highlands and
Islands, Routledge and Kegan Paul, London.

Wall G. (1982), Cycles and capacity: Incipient growth or theory, Annals of
Tourism Research, 9(2): 52-56.

Williams, A. and Zelinsky W. (1970), On some patterns in international tour-
ist flows, Economic Geography, 46(4): 549-567.

Wolfe R.I. (1952), Wasaga Beach — the divorce from the geographic environ-
ment, The Canadian Geographer, 2: 57-66.

Wolfe R.1. (1948), The summer cottages of Ontario. Niepublikowana rozpra-
wa doktorska, University of Toronto, Toronto.

Yokeno N. (1968), La Localisation de l'ndustrie Touristique — Application
de I’Analyse de Thunen-Weber, Les Cahiers du Tourisme Serie C. No. 9,
Aix en Provence.



ZRODEA TEORII EWOLUCJI OBSZARU TURYSTYCZNEGO 65

ABSTRACT*
The Origins of the Toursim Area Life Cycle

In 1980 R.W. Butler published a theoretical model of the evolution of a tourist area (The Con-
cept of a Tourist Area and Cycle of Evolution: Implications for Management of Resources), bet-
ter known by the acronym TALC. Butler’s concept became a classic model, which continues to
be developed to this day. In recent years it has been modified multiple times, but also confirmed
by authors around the world. A quarter of a century after its debut in the pages of Canadian
Geographer magazine, Butler oversaw the publication of a comprehensive, two-volume mono-
graph entitled The Tourism Area Life Cycle (Vol. 1: Applications and Modifications, Vol. 2:
Conceptual and Theoretical Issues). Volume One includes over a dozen articles presenting the
premises of Butler’s model, its implementation, and its use in interpreting the development
of cultural heritage sites or tourist regions. The second volume include works that describe
the theoretical bases of the TALC model, alternative conceptions, and numerous modification
and applications. The following text, the first chapter of Volume One, takes us to the source
of the theory of the evolution of the tourist area. It culls from the author’s experiences in the
1950s, from observing British recreation sites like the Isle of Arran in Scotland, Rhyl in Wales,
summer vacation sites on Clyde River and research (from his PhD thesis) conducted in the
highlands and mountains of Scotland. His observations of changes occurring in the develop-
ment of tourist regions in the British Isles and Continental Europe (such as Opatija, presently
in Croatia) formed the basis for his theory of tourist site evolution. Butler published his first
work on forecasting the development of tourism in 1972 (co-written by Brougham) at a sitting
of the Travel Research Association in Quebec; it sought to form a hypothetical model for tour-
ist destination development. R. W. Butler’s work draws upon Christaller’s earlier theories of
peripheral centres, and Plog’s psychogram of tourists, which had a considerable influence on
the final shape of his theory. He also mentions Stansfield’s work on the development of Atlan-
tic City, Doxey’s articles on changes in the relationships between residents of tourist centres
and the tourists themselves, and the works of Roy Wolfe on the summer homes and beaches of
Wasaga in the province of Ontario. In constructing his asymptotic curve, Butler was helped by
Darling’s study on changes in deer herd populations. In conclusion, the author states that the
idea of the model of tourist site development appeared a century before his now-classic work of
1980, as proven by Godkin’s 1883 article in The Nation on the development of American resort
towns, Hobbs’s piece for Worcester Magazine in 1915 and Gilbert’s article for The Times in
1939. It was only with Butler’s work, however, that an academic framework was given to the
concept of the cyclical development of the tourist area.

Key words: Tourism Area Life Cycle, the origins, concepts, antecedent and contemporary.

* This abstract and key words were compiled by Zygmunt Kruczek and Adam Szromek



Biogram naukowy Richarda W. Butlera oraz
charakterystyka jego wkladu w rozwoj badan
nad turystyka

RICHARD W. BUTLER (ur. 1943) to uznany na Swiecie
i niezwykle czesto cytowany autorytet naukowy, ktore-
go zainteresowania dotyczg wielu zagadnien zwigzanych
z turystyka. Profesor R.W. Butler jest z wyksztalcenia
geografem. Swoja dysertacje doktorska obronil na Uni-
wersytecie w Glasgow w roku 1973. Zaledwie kilka lat
pbézniej opublikowal jedng z najczesciej cytowanych koncepcji ewolucji obszaréw tu-
rystycznych, obecnie znang pod skrétowa nazwg TALC (Tourism Area Life Cycle).
Opublikowanie koncepcji TALC oraz jej rozwiniecie przyniosto mu nie tylko uznanie
i popularno$é w srodowisku akademickim na calym Swiecie, ale rowniez sprawilo, iz
w niedlugim czasie profesor R.W. Butler stal sie uznanym autorytetem naukowym
i doradca.

Kariera zawodowa R.W. Butlera zwigzana jest gléwnie z pracg na Wydziale Za-
rzadzania w Sektorze Uslugowym (The Services Sector Management Faculty) na
Uniwersytecie w Surrey (Wielka Brytania), na Wydziale Zarzadzania w Sektorze Tu-
rystyki i Wypoczynku (The Tourism and Recreation Sector Management Faculty) na
Uniwersytecie w Strathclyde (Wielka Brytania), a takze na Wydziale Geografii (The
Geography Faculty) na Uniwersytecie Western Ontario w Kanadzie, ktérym przez
wiele lat kierowal. Jako wybitny znawca turystyki i rozwoju obszaréw turystycznych
pelnil réwniez funkcje doradcy niektérych agencji rzagdowych w Wielkiej Brytanii
i Kanadzie.

R.W. Butler jest czlonkiem i zalozycielem oraz bylym prezesem The Internatio-
nal Academy for the Study of Tourism — IAST (Miedzynarodowej Akademii Studiow
nad Turystyka), a takze czlonkiem wielu towarzystw naukowych, w tym: Royal Geo-
graphical Society (Krolewskiego Towarzystwa Geograficznego), Royal Society of Arts
(Krolewskiego Towarzystwa Sztuki) oraz Canadian Association for Leisure Studies
(Kanadyjskiego Stowarzyszenia Studiéw nad Czasem Wolnym). Przez diugi czas byt
rowniez redaktorem czasopisma Journal of Tourism and Hospitality Research oraz
czlonkiem komitetow redakcyjnych siedmiu innych czasopism naukowych. Tematyka
badan podejmowanych przez profesora R.W. Butlera dotyczy takich obszarow jak:

— ewolucja obszaréw recepcji turystycznej,

— wskazniki rozwoju turystyki,

— zréwnowazony rozwoj w turystyce,

— turystyka na wyspach,

— turystyka uzdrowiskowa,
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— turystyka a media,

— turystyka a bezpieczenstwo.

Na dorobek naukowy R.W. Butlera sklada sie wiele wydanych publikacji — za-
réwno w artykuléw i rozdzialéw w pracach zbiorowych, jak i w kilkanascie monogra-
fii naukowych i prac zbiorowych. Jedng z nich jest ksigzka po§wiecong problematy-
ce badan naukowych nad turystyka — Tourism Research: Critiques and Challenges
[Routledge, London and New York, 1993], ktorej wspoéiredaktorem byt D. Pearce.
Praca ta, uznawana za jedng z wazniejszych w tamtym czasie publikacji poswieco-
nych metodologii badan turystycznych, wywarta duzy wplyw na dalszy rozwdj badan
w tej dziedzinie.

Najbardziej znanym artykulem R.W. Butlera jest The Concept of a Tourist Area
and Cycle of Evolution: Implications for Management of Resources, opublikowany
w roku 1980 na lamach czasopisma Canadian Geographer. Autor opisuje w nim
teoretyczny model ewolucji obszaru turystycznego, opierajac sie na szeSciu fazach
rozwoju obszaru turystycznego (eksploracja, wprowadzanie, wzrost, konsolidacja,
rozkwit i upadek lub odrodzenie), ktore w konsekwencji przyjmujg charakter cyklicz-
ny. Model oparto przede wszystkim na zmiennej symptomatycznej w postaci liczby
odwiedzajacych przybywajacych na badany obszar turystyczny w ciggu roku.

Koncepcja R.W. Butlera pod wieloma wzgledami byla rewolucyjna. W okresie
trzech dekad od jej opublikowania literatura naukowa przytacza dziesiatki przykta-
déw potwierdzajacych jej stuszno$é. Obok nich mozna znalezé réwniez dziesigtki
préb mniej lub bardziej udanych modyfikacji koncepcji TALC. Cykl rozwoju miejsco-
wosci turystycznej zostal zrewidowany przez samego autora 20 lat pdzniej w pracy
The resort cycle two decades on opublikowanej w ksigzce Tourism in the 21st Century:
Reflections on Experience [B. Faulkner, G. Moscardo, E. Laws (red.), London, New
York: Continuum, 2000, ss. 284-299]. W literaturze problemu (nie tylko polskiej), na-
potykamy rézne ttumaczenia niektorych faz, np. faza rozkwitu obszaru turystyczne-
go ttumaczona jest przez polskich autoréw powolujacych sie na model R.W. Butlera
jako faza stagnacji. Tymczasem nie chodzi o zastdj na dnie recesji (ani depresji), ale
wrecz przeciwnie — okres najlepszej sytuacji gospodarczej opisywanego obszaru. Po-
dobnie faze rozwoju okreslono mianem fazy wzrostu, a faze upadku - jako faze spad-
ku (kryzysu). Faze wystepujaca bezposrednio po fazie rozkwitu niektérzy znawcy
przedmiotu (np. S. Agarwal) nazywajg réwniez zbiorczym terminem postrozkwitu®.

W wydanej w roku 2000 wspomnianej juz pracy The resort cycle two decades
on, R.W. Butler uzupelnia swojg koncepcje o charakterystyke o§miu elementéw, na
ktorych opiera sie TALC, a sze$¢ lat p6zniej poglebia te koncepcje, gromadzac do-
Swiadczenia innych naukowcow, ktérzy zajmujg sie jego modelem, w ksigzce The
Tourism Area Life Cycle [Vol. 1. Applications and Modifications, Vol. 2. Conceptual
and Theoretical, Issues, R.W. Butler (red.), Chanell View Publications, Cleveland,
2006]. Kluczowym uzupelnieniem koncepcji bylo odniesienie sie do slabosci i zalet,
jakie w trakcie dwoch dekad od jej powstania podnoszono w literaturze oraz za-
proponowanie poje¢ wyjasniajacych powody rozwoju, zmian, ograniczen i ingerencji
w obszar turystyczny.

5 S. Agarwal, Restructuring seaside tourism. The resort lifecycle, Annals of Tourism Re-
search 29(1), 2002: 25-55.
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R.W. Butler wymienia osiem zagadnien ujetych haslowo jako:

— dynamizm - bedacy zmiana w czasie, czyli jedna z najbardziej charaktery-
stycznych cech aktywno$ci turystycznej;

- proces - cecha charakteryzujaca zmiany zachodzace na obszarze turystycz-
nym, co umozliwia modelowe ujecie rozwoju;

— chlonnoé¢ i pojemno§é turystyczna lub ograniczenia rozwojo-
we — model oparty jest na twierdzeniu, ze jezeli liczba odwiedzajacych przekro-
czy chlonno$c¢ i pojemnoéé turystyczng obszaru, jako$¢ wrazen odwiedzajacych
spada;

— czynniki inicjujace - powodujace zmiany w obszarze turystycznym, np.
innowacje;

- zarzadzanie - istotne jest polozenie nacisku na zarzadzanie obszarem tury-
stycznym jako caloécig (kompleksowo), gdyz wiele sktadowych tych obszarow
jest pozbawiona zarzadzania, cho¢ wystepuja tam odrebne zasoby i wlasciwo-
Sci;

— dlugoterminowa perspektywa — konieczno$¢ perspektywicznego spoj-
rzenia na rozwdj obszaru w poczatkowych fazach rozwoju jest zarazem wy-
znacznikiem skutecznoS§ci podejmowanych dzialan opdzniajacych wystgpienie
fazy spadku lub dzialan interwencyjnych i zapobiegawczych oraz inicjujacych
nowe ozywienie bezpo§rednio po stabilizacji charakterystycznej dla rozkwitu;

- komponenty przestrzenne — gdy wystapi zahamowanie rozwoju obsza-
ru, proponuje sie przestrzenne przesuniecie osrodka turystycznego na nowe ob-
szary, na ktorych rozwdj rozpoczyna sie od poczatku lub jest kontynuowany;

- uniwersalne zastosowanie — model byl zaprojektowany dla wszystkich
obszaréw turystycznych.

Liczne publikacje odnoszace sie do koncepcji TALC przez identyfikacje schema-
tycznego podobienstwa rozwoju réznych obszaréw turystycznych zgodnie z modelem
opracowanym przez R.W. Butlera przyczyniajg sie do tego, iz sam w sobie podlega
on cigglemu rozwojowi. Niektére artykuly dostarczajg dowodéw potwierdzajacych
prawdziwosc koncepcji w réznych czeSciach §wiata, a nawet w réznych ujeciach agre-
gatowych, inne natomiast wykazujg niedoskonatoéci modelu i zastosowanych miar,
a jeszcze inne uzupelniaja go.

Najnowsze prace rozwijajgce koncepcje R.W. Butlera dotycza wieloaspektowego
spojrzenia na rozw0j miejsca recepcji turystycznej jako obszaru ,zderzenia” dwoch
grup spolecznych: turystéw i mieszkancéw miejscowosci.

Publikacje profesora Butlera mozna spotka¢ w wielu czasopismach o zasiegu
S§wiatowym, tj. w ,/ Tourism Management”, ,,Annals of Tourism Research”, ,Tour-
ism and Hospitality Planning & Development”, , Tourism Geographies”, ,Journal
of EcoTourism”, ,Tourism Recreation Research”, ,Current Issues in Tourism”,
,Tourismus”, ,Problems in Tourism, European Journal of Tourism”, ,,Hospitality
and Recreation, ,,Critical Issues in Tourism”, ,International Journal of Tourism
Research”, , Tourism Recreation Research”.

Mimo przej$cia na emeryture profesor R.W. Butler wcigz jest bardzo aktyw-
nym naukowcem. W samym tylko 2010 roku wydal dwie ksigzki Giants of Tourism
Key Individuals in the Development of Tourism oraz Political Change and Tourism.
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Znaczaca pozycja naukowa jest — wspomniana juz — jego dwuczeSciowa praca The
Tourism Area Life Cycle, ktora redagowal oraz wspoéltworzyl jako autor, opisujac naj-
wazniegjsze prace dotyczace cyklu zycia obszaru turystycznego. Kanwa tej publikacji
jest oczywiScie koncepcja TALC.

Po przej$ciu na emeryture profesor R.W. Butler napisal takze kilkanascie nauko-
wych i popularnonaukowych artykutéw. Czesto prowadzi wyklady na wielu uniwer-
sytetach na calym $wiecie. Jego aktywnos$¢ dostrzegana jest rowniez w Polsce, gdzie
uczestniczyl w niektérych konferencjach®, a nawet wspieral swoimi przemy§leniami
mlodych naukowcéw, publikujgc wraz z nimi prace naukowe dotyczace turystyki.
Przedmowa jego autorstwa rozpoczyna np. wydang w Polsce monografie Uzdrowiska
i ich znaczenie w gospodarce turystycznej’, opisujac w niej przyczyny upadku wielu
stynnych kurortéw oraz zmiany funkcji uzdrowiskowej. Podaje przyklady rewita-
lizacji uzdrowisk, takich jak Banff w Kanadzie, czy Bath w Anglii. W tym ostat-
nim przypadku - kosztem olbrzymich nakladéw — przywrdécono kurortowi, ktory
prawie 2000 lat temu zalozyli Rzymianie, jego dawng $wietno$¢, z dostosowaniem
rzymskich tazni do wspdlczesnych standardow. W ten sposéb uzdrowisko Bath stalo
sie jedng z gléwnych atrakcji Wielkiej Brytanii. W §wiecie nowoczesnej turystyki
uzdrowiska odgrywajg ogromng role dla lokalnej gospodarki turystycznej. Dzialal-
no§¢ uzdrowiskowa wykorzystujgca jeden z podstawowych trendéw w dzisiejszej
konsumpgji, jakim jest troska o wlasny wyglad i zdrowie (Spa and Wellness), staje
sie modnym elementem ekskluzywnych hoteli (nie tylko sieciowych). Butler stusznie
zauwaza, ze podobna sytuacja miala miejsce dwa wieki temu, kiedy to zdrowotne
korzyéci z wizyty w uzdrowisku byly wyolbrzymiane, w celu zwigkszenia frekwengji,
nierzadko przez pseudolekarskie ,,0sobistosci”, majgce zywotny interes w popular-
noSci uzdrowiska (jako dow6d R.W. Butler cytuje opinie Bowena Devisa, lokalnego
lekarza z malego uzdrowiska w Walii — Liandrindod Wells, ktora nie odbiega daleko
od wspolczesnych sloganéw reklamowych). Zwraca takze uwage na fakt, ze obecnie
hotele dodaja do swojej nazwy dodatek w postaci okre§lenia ,,Spa and Wellness” jako
swoisty marketingowy wabik.

Oryginalne sa poglady R.W. Butlera na problem zréwnowazonego rozwoju miejsc
recepcji turystycznej. Zauwaza on, ze okresleniu ,turystyka zréwnowazona” przy-
pisuje sie dwie interpretacje. Stownikowa, ktora oparta jest na angielskim terminie
,sustainable” i oznacza ,turystyke zdolng do utrzymania sie na rynku na pewnym
obszarze przez niesprecyzowany okres”8, odzwierciedlajac w ten sposéb stanowisko
przemyslu turystycznego. Druga interpretacja zaklada, ze jest to ,,turystyka rozwi-

6 Jedng z konferencji, w ktérej uczestniczyt R.W. Butler byla konferencja zorganizowana
z okazji 30-lecia ksztalcenia turystycznego na poziomie magisterskim w AWF w Krakowie. Pro-
fesor wyglosil na niej referat Problemy miejsc recepcji turystycznej ze zréwnowazonym rozwo-
Jjem. Prace te opublikowano w ksigzce pod red. R. Winiarskiego i W. Alejziaka (2005), Turystyka
w badaniach naukowych. AWF Krakow.

7 A.R. Szromek (red.) (2010), Uzdrowiska i ich znaczenie w gospodarce turystycznej. Prok-
senia, Krakéw.

8 Butler R.W. (1993), Tourism — An Evolutionary Perspective [w:] Nelson J.G., Butler R.W,,
Wall G. (red). Tourism and Sustainable Development: Monitoring, Planing, Managing. Univer-
sity of Waterloo Press, Waterloo, ss. 25-29.
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jana i utrzymywana w obszarze (spolecznoSci, $rodowiska) w taki sposob i na taka
skale, ze jest oplacalna w nieokre§lonym czasie i nie powoduje zmian §rodowiska
naturalnego, w ktérym istnieje, do takiego stopnia, ktéry uniemozliwia pomyS$lny
rozwdj i dobro innych przedsiewzie¢ i proceséw”®. To drugie rozumienie turysty-
ki zro6wnowazonej kladzie nacisk na zachowanie scenerii (spotecznej, ekologicznej),
w ktorej turystyka ma miejsce, a nie na utrzymaniu turystyki. Wydaje sie, ze jest
ono blizsze pogladom Butlera, ktéry uwaza, ze nigdy nie da sie rozwijaé¢ turystyki
calkowicie nienaruszajgcej rownowagi ekologicznej. W podsumowaniu swojego re-
feratu wygloszonego w 2005 roku na jubileuszowej konferencji AWF Krakow, wy-
mienia on trzy sposoby spojrzenia na turystyke zréwnowazona. IdealiSci postrzegaja
ja jako zblizenie do Swietego Grala, czyli dotkniecie niemal magicznego artefaktu.
Optymisci traktuja ja jako guiding fiction, czyli co$, co naprawde nie istnigje, ale
jest celem, do ktérego miejsce recepcji powinno dazyé. Trzeci poglad okreéla ja jako
»,pragmatyczny realizm”, czyli kierowanie sie zdrowym rozsadkiem w rozstrzyganiu
probleméw réwnowagi ekologicznej i rozwoju spolecznego.

Profesor R.W. Butler nadal pozostaje aktywnym podréznikiem. Jego wyprawy
wigzg sie nie tylko z prowadzeniem wykladow i uczestnictwa w konferencjach, ale
takze z odwiedzaniem miejsc, ktére stanowig interesujacy obszar wystepowania zja-
wisk turystycznych.

(Opracowanie biogramu: Zygmunt Kruczek i Adam Szromek)

9 Ibidem, s. 29.
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MODEL ,,POTRZEBY-FUNKCJE” W DYSTRYBUCJI
TURYSTYKI

Douglas G. Pearce*

(tlumaczenie i opracowanie tekstu polskiego: Bogdan Wiodarczyk)

Zarys tresci: Artykul' stanowi przyczynek do sformutowania podstaw studiéw pojeciowych
nad dystrybucja w turystyce. Jego wartoScig jest przedstawienie uogélnionego modelu, ukie-
runkowanego na potrzeby turystéw oraz funkcje, ktére powinny je zaspokoi¢. Przedstawiony
tu model powstat w wyniku syntezy oraz ponownej interpretacji (reinterpretacji) licznych wnio-
skéw z badan empirycznych prowadzonych w Nowej Zelandii. W konstrukeji modelu uwzgled-
niono podstawowe zasady dystrybucji, przyjete za literatura przedmiotu, skupiajagc uwage na
potrzebach wyrazonych w kategoriach uzytkowej dostepnoéci produktu w czasie i przestrzeni
oraz prawa do swobodnego korzystania z wygodnej formy produktu. Model opisuje trzy seg-
menty: niezalezny, dostosowany i spakietowany, a takze przedstawia funkcje pelnione przez
dostawcow, poSrednikéw i samych turystéw w trzech miejscach: na rynku, w drodze do miejsca
docelowego (w obszarze tranzytowym) i w samym miejscu docelowym.

Stowa kluczowe: dystrybucja, klienci, poérednicy, kanaly dystrybucji.

Wstep

W artykule przedstawiono uogélniony model dystrybucji w turystyce, ze
szczegblnym uwzglednieniem potrzeb turystéw oraz funkcji niezbednych do
zaspokojenia tych potrzeb. Przyblizono takze przedostatni etap wiekszego,
piecioletniego projektu badawczego nad strukturg i funkcjonowaniem ka-
naloéw dystrybucji w turystyce w Nowej Zelandii. Rozpoczety w roku 2002
projekt ma na celu przedstawienie rozmaitych kanaléw dystrybucji w tym
kraju oraz zbadanie sposobéw zwiekszania ich efektywnosci [Pearce, 2003].
Dotychczas prowadzone badania dotyczyly tych probleméw w odniesieniu

* Profesor, Victoria University of Wellington, New Zealand; e-mail: Douglas.Pearce@
vuw.ac.nz.

1 Artykut ten byl weze$niej opublikowany w “Annals of Tourism Research”, Vol. 35(1), 2008,
ss. 148-168. Redaktor naukowy tomu oraz wydawca czasopisma ,Folia Turistica”, a takze sam
autor pracy, pragng wyrazi¢ w tym miejscu serdeczne podziekowania redakeji “Annals of Tourism
Research” oraz firmie “Elsevier” (jako wydawcy tego czasopisma) za zgode na przetlumaczenie
oraz opublikowanie artykulu w tym specjalnym tomie péirocznika , Folia Turistica”.
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do konkretnych rynkéw, regionéw i sektoréw, identyfikowaly czynniki ma-
jace wplyw na zachowania klientow, dostawcow i posrednikéw, oraz ocenialy
dziatania w wielokanalowych sieciach dystrybucji.

Koncowy etap projektu obejmuje ustalenie i upowszechnienie najlep-
szych praktyk dotyczacych projektowania kanaléw oraz zarzadzania nimi.
Zanim jednak bedzie to mozliwe, nalezy zebrac i zestawi¢ z sobg wcze$niej-
sze watki badan. Jest to szczegblnie wazne, jesli weZzmie sie pod uwage roz-
maito$¢ znanych dotad struktur i dziatan. Niektérzy dostawcy, zwlaszcza ci
wielcy, doceniajg rynek potrzeb i stosuja rozsgdny marketing mix. Jednak
nie zawsze mamy do czynienia z takim dzialaniem, co odnosi sie zwlaszcza
do malych i érednich firm, ktére stanowig wiekszo§¢é podmiotéw w gospo-
darce turystycznej kraju [Pearce, Tan, 2006; Stuart, Pearce, Weaver, 2005].
Jeden z uznanych menadzerdw z tej branzy stwierdzil w wywiadzie na te-
mat kanatéw dystrybugcji, iz: ,prawdopodobnie najwiekszym minusem jest
usilowanie rozwigzania wszystkich probleméw jednocze$nie... Ja po prostu
czuje, ze to nie musi by¢ az tak skomplikowane” [Pearce, Tan 2004, s. 235].
Systematyczne i planowe podejscie da pelne rozeznanie w tej problematyce
innym podmiotom, zwlaszcza zamierzajgcym wej$¢é na rynek. Moze sie tez
okazaé, ze dzieki temu podejSciu dzialajacy od dawna operatorzy ulepsza
wlasne strategie dystrybucji, co jest kwestig kluczowa w coraz bardziej kon-
kurencyjnym i zmieniajacym sie §rodowisku.

Stworzenie modelu jest skuteczng droga do syntezy oraz ustalenia pod-
staw umozliwiajacych praktyczne rekomendacje i rozwigzania. Chociaz jej
modele mozna tworzy¢ na rézne sposoby, szczegblnie wazna w tym kontek-
Scie jest definicja zaproponowana przez Haggetta i Chorleya: ,,Model to [...]
uproszczona struktura rzeczywistosci, ktéra przedstawia wazne cechy lub
zwigzki w formie uogdélnionej” [Haggett, Chorley, 1967, s. 22].

Precyzyjniejsza identyfikacja waznych cech dystrybucji w turystyce,
a ro6wnoczes$nie opracowanie klarownego i uogélnionego schematu struk-
tury, nie tylko utatwi wdrozenie praktycznych aspektéw projektu, ale tak-
ze umozliwi lepsze zrozumienie pojeciowe tego zlozonego zjawiska, co nie-
watpliwie pomoze specjalistom. Dlatego zaproponowany model bedzie miat
zapewne szersze zastosowanie: wykraczajac poza kontekst Nowej Zelandii,
moze wnie$¢ wazny wklad do literatury przedmiotu na temat dystrybucji
w turystyce oraz dystrybucji w ogéle. W obszernym przegladzie dostepnej
literatury Frazier wzywal do wiekszej teoretyzacji zagadnienia, zidenty-
fikowal potrzebe ,tworzenia modeli, aby latwiej bylo zdecydowaé, kiedy
nalezy w pelni wykorzystywac¢ wiekszg liczbe kanaléw” [Frazier, 1999,
s. 32], twierdzac przy tym, ze ,tworzenie ulepszonych typologii sieci kana-
16w moze przynie§¢ duze korzysci, wspomagajac rozwdj tej dziedziny wie-
dzy” [tamze, s. 238]. Dystrybucja w turystyce jest mtoda dyscypling nauki.
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Chociaz pierwsze, pionierskie prace wyszty spod piér Wahaba, Crampona
i Rothfields [1976], a wyniki innych badan publikowano (z przerwami)
w latach osiemdziesigtych XX wieku [m.in. Bitner, Booms, 1982; Buckley,
1987], to dopiero w minionej dekadzie poSwiecono jej wiecej uwagi i po-
jawilo sie na ten temat kilka publikacji [Alcazar Martinez, 2002; Buha-
lis, Laws, 2001; O’Connor, 1999]. Wiekszoé¢ tej literatury ujmuje zagad-
nienie raczej fragmentarycznie i nie wspiera sie na mocnych podstawach
teoretycznych.

Istnieje wiele strukturalnych modeli sieci dystrybucji ukazujacych ka-
naly polaczen miedzy dostawcami i konsumentami produktéw turystycz-
nych. Tworzy sie je i stosuje przewaznie po to, by zilustrowaé dyskusje to-
czgce sie na temat dystrybucji [Alcazar Martinez, 2002; Buhalis, 2001; Laws,
2001; Middleton i Clarke, 2001; Morrison, 1989; Swarbrooke, 2001; Wahab
iin., 1976], aby przedstawié struktury kanalowe Iaczace poszczegdlne rynki
i miejsca docelowe [King, Choi, 1999; March, 1997; Pan, Laws, 2002; Yama-
moto, Gill, 2002] lub tez, aby pokazac tlo i tworzenie sie nowych systemow
dystrybucji internetowej [Hudson, Lang, 2002; O’Connor, 1999; Pavlides,
2006; Reinders, Baker, 1998; Wynne, Berthon, Pitt, Ewing, Napoli, 2001].
Diagramy dystrybucji przewaznie przedstawiaja potaczenia biegnace od do-
stawcow do konsumentéw, bezposrednio lub przez posrednikéw; strzatki
wskazujg niemal zawsze jeden kierunek i nie odzwierciedlajg ukrytej natury
tego rodzaju zwigzkéw. Dostawcey i konsumenci zazwyczaj nie sg rozdziele-
ni np. sektorem lub rynkiem; nacisk kladziony jest raczej na rozréznienie
poziomow i typow posrednikéw. Wiekszosé z nich osadza sie w pewnym kon-
tekscie podrézy zorganizowanych albo w Europie, albo na rozwijajacych sie
rynkach azjatyckich. Malo miejsca po§wieca sie turystom indywidualnym,
z wyjatkiem studiéw dotyczacych dystrybucji przez Internet.

Co wiecej, rzadko spotyka sie proby wyjscia poza opis ogélnych lub
stworzonych na podstawie badan empirycznych modeli strukturalnych oraz
wprowadzenia lub zinterpretowania tych opartych na bardziej teoretycz-
nych podstawach. W wigkszoSci przypadkéw dyskusja ogranicza sie do za-
rysu funkgcji dystrybucji oraz opisu sposobéw, w jaki posSrednicy funkcje te
spelniaja. Wedlug Buhalisa, ,,podstawowe funkcje dystrybucji w turystyce
to informacja, kompilacja oferty oraz usluga organizacji podrézy. Wiekszo§é
kanalow dystrybucji dostarcza zatem informacji potencjalnym turystom,
zestawia produkty turystyczne oraz ustala mechanizmy, ktore umozliwiaja
konsumentom dokonywanie, potwierdzanie i oplacanie rezerwacji” [Bu-
halis, 2001, s. 8]. Middleton i Clarke [2001] postrzegaja gléwne funkcje dys-
trybucji jako zwiekszanie liczby punktéw sprzedazy poza miejscem, gdzie
ushugi sa §wiadczone, oraz ulatwianie zakupu produktéw zanim zostang one
wytworzone.
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Kilku naukowcoéw poprzedzito swe badania bardziej teoretycznymi wste-
pami. W swojej pracy na temat dystrybucji japonskich pakietéw narciarskich
w Whistler (Kanada), Yamamoto i Gill [2002] wprowadzaja koncepcje syste-
mow/sieci produkcji, skupiajac sie na réznych typach polaczen sektorowych,
wlaczajac w to typy wlasnosci oraz interpretujac uzyskane struktury w ka-
tegoriach globalizacji i integracji funkcjonalnej. Wynne i wspdlpracownicy
[2001] rozpatruja w szerszym konteks$cie prawdopodobny wplyw Internetu na
dystrybucje w turystyce na obszarze Poludniowj Afryki, odwotujac sie do ogél-
nych teorii dystrybucji Aldersona [1958] oraz Sterna i El-Ansary’ego [1988].
Zwracajg takze uwage na oszczednoéci, ktére majg by¢ poczynione w wyniku
zwiekszenia wydajnoSci procesu dystrybucji przez posrednikéw, kreujacego
uzytkowa dostepnos$é produktu. Te ostatnig uwage mozna rozumiec jako:

e uregulowanie rozbieznoéci asortymentow,

e rutynowe zawieranie transakcji, aby zminimalizowa¢ koszt dystrybucji

e uproszczenie procesu poszukiwan — zaréwno dla kupujacych, jak i sprze-
dajacych.

Wynne i pozostali autorzy cytowanej wyzej pracy [2001] przechodza na-
stepnie do rozwazan na temat funkcji pelnionych przez takich posrednikow,
jak agenci biur turystycznych oraz operatorzy zajmujacy sie przybywajacymi
i wyjezdzajacymi turystami. Alcazar Martinez [2002], Kotler, Bowen i Ma-
kens [1996] oraz Ujma [2001] rowniez odwolujg sie do pracy Sterna i El-
Ansary’ego, przekladajac mechanizmy transakcji gospodarczych na dystry-
bucje w turystyce, nie umieszczajg jednak tego czynnika w pelni lub otwarcie
w wykorzystywanych modelach strukturalnych. Ujma [2001] uzupetnia per-
spektywe ekonomiczng o zalozenia behawioralne, badajac takie sfery, jak wia-
dza i konflikt. Przedstawione poglady pozwalajg stwierdzic, ze istniejg szero-
kie mozliwo$ci do zbudowania silniejszych podstaw pojeciowych dla studiéw
nad dystrybucja w turystyce. Zaprezentowany model typu ,,potrzeby-funkcje”
traktowany jest jako jeden ze sposobow osiagniecia tego celu.

Model dystrybucji turystycznej ,,potrzeby-funkcje”

W projekcie nowozelandzkim przyjeto systemowe i zintegrowane podejscie
do analizy dystrybucji w turystyce [Pearce, 2003]. Objeto ono rozlegle badania
empiryczne wielu regionalnych miejscowoSci, rynkéw, sektoréow i uczestni-
kow kanatéw dystrybucji. Badanie wybranych miejscowos$ci w kraju — duzego
os$rodka i rozrzadowego centrum miejskiego, duzego o$rodka wypoczynkowe-
go oraz regionu peryferyjnego [Pearce, Tan, Schott, 2004; Pearce, Tan, 2006;
Stuart i in., 2005] zré6wnowazone zostalo reprezentatywnymi studiami trzech
najwiekszych rynkéw anglojezycznych [Pearce, Tan, Schott, 2007], Japonii —
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najwiekszego i najstarszego rynku azjatyckiego [Taniguchi, 2006] oraz Indii —
rynku wschodzacego [Sharda, Pearce, 2006]. Dystrybucje na rynku krajowym
objeto studiami przypadku wybranych miejscowoSci, a w ankietach turystycz-
nych przeprowadzonych w Wellington i Rotorua uwzgledniono respondentow
zarOwno zagranicznych, jak i krajowych [Pearce i Schott, 2005]. Ankiety za-
projektowano w taki sposob, aby rozszerzyc grupe uczestnikéw kanatu dys-
trybucji poza dostawcow i posrednikow, ktorzy stanowili gtéwny segment ba-
dan miejscowosci i rynku. Poczyniono tez proby poszerzenia badan sektoréw
branzowych. Badania miejscowoSci i rynkowe oraz ankiety dotyczyly dystry-
bugji, zakwaterowania, atrakcji turystycznych i transportu. Inne szczegbtowe
badania obejmowaly turystyke kulturowa i dziedzictwo [Pearce, Tan, 2004],
turystyke przygodowa [Schott, 2007], turystyke kongresowsa i konferencyjna
[Smith, Garnham, 2006], imprezy turystyczne [Smith, 2007], podréze bizne-
sowe [Garnham, 2005] oraz transport ladowy [Pearce, Sahli, 2009].

Majgc w planach poréwnanie miejscowosci, rynkow i sektoréw, posta-
wiono szereg pytan, tworzacych podstawe wywiadow poglebionych, ktore
stanowily gtéwny sposéb zbierania danych do studiéw przypadku. Wywiady
z dostawcami skupialy sie na specyfice kazdej firmy, rynkach docelowych,
rozkladzie uzywanych kanatéw dystrybucji, stosowanych strategiach, czyn-
nikach na nie wplywajacych oraz wypracowanych relacjach i stosunkach
partnerskich. Podobne pytania zostaly zawarte w ankietach przeprowadzo-
nych wéréd posrednikow, ze szczegblnym naciskiem na ich role w dystry-
bucji nowozelandzkich produktéw turystycznych. Natomiast w wywiadach
z turystami badano sposoby poszukiwania informacji przez konsumentow,
zachowania przy rezerwacjach i zakupach dotyczacych transportu, zakwa-
terowania i atrakcji turystycznych.

W badaniach tych dokonano juz pewnych zestawien, np. punkty wi-
dzenia dostawcy, poSrednika i turysty zostaly zestawione razem w przy-
padku Wellington [Pearce i in., 2004], poréwnano tez strukture kanaléw
dystrybucji na rynkach australijskim, brytyjskim i amerykanskim [Pearce
i in., 2007], oraz przeanalizowano sposoby dystrybucji dla réznego typu
transportu ladowego [Pearce, Sahli, 2009]. Rézne czeSci projektu, zwlasz-
cza zestawienia i poréwnania, zaczely wykazywaé podobienstwa i réznice
pomiedzy sektorami, rynkami i uczestnikami kanatu dystrybucji. Zaczety
wylania¢ sie pewne prawidlowosci, ktorym dotad po$wiecano niewiele uwagi
w literaturze przedmiotu. Obecnie potrzebny jest wyzszy poziom abstrak-
¢ji przy poréwnywaniu bogatych danych empirycznych, aby zsyntetyzowaé
rozbiezne komponenty projektu, umozliwi¢ odréznienie wzorcéow i praktyk
og6lnych od indywidualnych oraz stworzy¢ bardziej uogélniony model dys-
trybucji w turystyce. Przyjete w artykule podejScie polega na wybraniu klu-
czowych cech z danych empirycznych oraz ponownym ich zinterpretowaniu
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na bardziej teoretycznych podstawach, wykraczajac poza dostepng litera-
ture, w ktorej wiekszo§é publikacji i innych podobnych studiéw odnosi sie
do bardziej fundamentalnych i jednocze$nie tradycyjnych zasad dystrybucji
[Stern, El-Ansary, 1992].

Sedno dystrybucji zostalo uchwycone w twierdzeniu Sterna, El-Ansary’ego,
dotyczacym kanaléw marketingowych:

,»58 to grupy wzajemnie zaleznych od siebie organizacji zaangazowanych w pro-
ces tworzenia produktu lub uslugi dostepnej do uzytku lub konsumpgji... kanaly
marketingowe nie tylko zaspokajajg popyt przez dostarczanie towaréw i ustug
do wlasciwego miejsca, we wlaSciwej ilosci, jakoéci i cenie, ale rowniez stymu -
luja popyt przez dzialania promocyjne jednostek (np. detalistow, przedsta-
wicieli handlowych, biur sprzedazy i hurtownikéw). Kanaly powinny by¢ zatem
postrzegane jako zorganizowana sie¢, ktéra tworzy wartos¢ dla uzytkownika
lub konsumenta przez generowanie dostepnoSci produktu w czasie i przestrze-
ni, przez jego forme i stan wlasnoéci [Stern, El-Ansary, 1992, ss. 1-2].

Empiryczne prace z Nowej Zelandii ilustruja, jak aspekty dystrybucji
i przypisywane im znaczenie mogg sie rézni¢ w zaleznosci od punktu wi-
dzenia réznych uczestnikéw kanalu: konsumentéw, dostawcow i posredni-
kow [Pearce, Schott, 2005]. Wahab [1976] oraz Buhalis [2001] podkreslaja
réwniez potrzeby réznych uczestnikéw kanalu. Znaczenie, jakie Stern i El-
Ansary [1992] nadaja popytowi sugeruje, ze turysta jest lepszym punktem
wyjécia do zbudowania uogélnionego modelu dystrybucji niz dostawca badz
posrednik, ktorzy byli najczesciej punktem wyjscia we wezesniejszych mode-
lach. Wyjscie od popytu jest szczegblnie wskazane tam, gdzie najwazniejsza
jest nie tyle fizyczna dystrybucja produktu (tak jak w przypadku produk-
¢ji, gdzie produkt jest glownym obiektem zainteresowania w badaniach nad
dystrybucja), ile ulatwianie turystom przemieszczania sie z ich wlasnego re-
gionu do miejscowosci, gdzie konsumpcja towaréw, a zwlaszcza ustug, odby-
wa sie praktycznie in situ. Co wiecej, jak zauwaza Kotler i in., ,projektowa-
nie kanatu dystrybucji rozpoczyna sie od ustalenia, jakich ustug potrzebuja
tury§ci w réznych segmentach docelowych” [Kotler, 1996, s. 473].

Trzeba zatem rozwazy¢, jakie funkcje sa niezbedne do realizacji potrzeb
turysty w zakresie dystrybucji. Frazier twierdzi, ze ,,funkcje kanaléw od-
zwierciedlaja zadania [...], ktére musza by¢ wykonane w obrebie kanatu dys-
trybucji. Reprezentujg one podstawowe elementy kazdego kanatu dystrybu-
¢ji” [Frazier, 1999, s. 235]. Funkcje kanaléw przedstawiano w literaturze na
rézne sposoby. W jednej z nowatorskich prac Lewis stwierdza, ze ,,celem [...]
kanatu dystrybucji jest zapetnienie luki pomiedzy wytworea produktu
a jego uzytkownikiem” [Lewis, 1968, s. 2]. Funkcje lub dzialania, ktére majg
temu shuzy¢ to miedzy innymi przeniesienie tytutu wtasnosci (kupno i sprze-
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daz), fizyczny ruch doébr, poszukiwanie rynkéw lub Zrédet towaru, oraz plat-
noéci za towar. W innych, wezeéniejszych badaniach Bucklin [1966] wymienia
jako cechy ustugi dostarczanej kanalami dystrybucji: zmniejszenie wielko$ci
partii towaru, czas dostawy oraz decentralizacje rynku (czwarty element — réz-
norodno$é/asortyment i gleboko$¢ rynku — dodawany jest pdzniej) [Bucklin,
1972, cytowany przez Sterna i El-Ansary’ego, 1992, s. 19]. Bucklin twierdzi
tez, ze: ,,Konsument decyduje o poziomie wymaganych przez niego ustug. Ogol-
nie rzecz ujmujac, im nizszy poziom ustug zapewnianych przez instytucje ko-
mercyjne, tym wieksza rola konsumenta w kanale dystrybucji” [Bucklin, 1966,
s. 8]. Ten istotny punkt przyciaga uwage nie tylko do konsumenta, ale réwniez
zwieksza prawdopodobienstwo, ze role réznych uczestnikow kanatu dystrybu-
¢ji, a tym samym struktur kanalu, beda sie r6zni¢ w zaleznosci od ich potrzeb.

Z tego wzgledu Stern i El-Ansary [1992] twierdza, ze o ile uczestnicy
kanatu dystrybucji mogg byé wyeliminowani lub zastgpieni, o tyle funkcje,
jakie pelnia, nie moga by¢ usuniete, ale sa przesuwane do przodu lub do
tytu, wzdluz kanalu i przejmowane przez innych uczestnikéw. Autorzy ci
preferuja termin ,przeptyw”, a nie ,funkcja”, poniewaz — ich zdaniem -
,hieco lepiej opisuje on ruch wzdluz kanatu” [Stern, El-Ansary, 1992, s. 11].
Wyrézniaja oni osiem ,,uniwersalnych” przeplywéw, ktorymi sa: posiadanie
fizyczne, wlasno$¢, promocja, negocjacje, finansowanie, ryzyko, zaméwienie
oraz zaplata. Kierunek tych przeplywéw moze sie réznié: pierwsze trzy na-
stepuja typowo od producenta do konsumenta, nastepne trzy przemieszcza-
ja sie w obu kierunkach, podczas gdy ostatnie dwa majg kierunek przeciwny
(od konsumenta do producenta). Zauwaza sie rowniez specjalizacje uczest-
nikéw kanatu w konkretnych funkcjach.

Na podstawie wczes$niejszych koncepcji i zasad dystrybucji rozpoczyna
sie tworzenie uogélnionego modelu dystrybucji turystycznej, przy zastoso-
waniu systematycznej analizy potrzeb dystrybucyjnych réznych segmentéw
turystycznych i przy rozwazeniu sposobdéw, na ktére rézni uczestnicy ka-
nalu dystrybucji mogg petnié rézne funkcje niezbedne do ich zaspokojenia.
Przedstawiona w dalszej czeSci dyskusja sugeruje, ze oprocz stwierdzenia
typowych potrzeb i funkcji mozna réwniez oczekiwaé ich zréznicowania.

Model

Na podstawie wczesniejszych zalozen pierwszy zestaw ,istotnych cech
lub zwigzkéw” moze by¢ uproszczony i zorganizowany tak jak to przedsta-
wiono na rycinie 1. O§ pionowa wyraza charakter popytu podzielonego wg
typow podrozy i gtéwnych sektorow, podezas gdy powigzane ze sobg aspekty
dostepnosci produktu i funkcje dystrybucji pokazane sg na osi poziome;j.
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Rye. 1. Model dystrybucji turystycznej typu ,,potrzeby-funkcje”
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Popyt turystyczny nie jest jednorodny; turystéw mozna podzielié na
réozne sposoby. W modelu koncentrujemy sie na turystach zagranicznych.
Badania empiryczne sugerujg podzielenie ich wg sposobéw podrézowania
i organizacji podrézy, co jest szczegélnie istotne jesli chodzi o dystrybucje.
W celu zbudowania modelu wyodrebniamy trzy podstawowe grupy: tury-
stow niezaleznych, czyli takich, do ktérych dostosowuje sie oferte, a takze
pakietowych. W praktyce granice miedzy tymi grupami sg raczej rozmyte —
mozliwy jest bowiem rézny stopien dostosowania do potrzeb oraz dostepne
sg rozne typy pakietow. TurySci wymagajg trzech gloéwnych rodzajow ustug:
transportu, zakwaterowania oraz atrakcji i zaje¢. Kazda z nich moze by¢ da-
lej dzielona, np. ustuga transportowa na rézne érodki transportu, czy trans-
port do lub z danej miejscowosci.

Powigzane z soba pojecia dostepnoéci produktu w dogodnym czasie i miej-
scu, opisane przez Sterna i El-Ansary’ego [1992], mozna przetozy¢ na to, kiedy
i gdzie rézne ustugi poszukiwane przez rézne grupy turystow sa potrzebne.
Jednym biegunem sg ustugi wymagane i zapewniane na rynku przed podréza,
a drugim te, ktére sg wymagane i dostarczane w miejscu docelowym. Trzeci
zestaw moze sie znajdowac pomiedzy tymi dwoma etapami. Co wiecej, miej-
scowosci docelowe moga byé analizowane za pomoca kilku skal — od ogoélno-
krajowej do lokalnej. Jest to szczegdlnie wazne, gdy wycieczki objazdowe dla
turystéw zagranicznych majg tak istotne znaczenie, jak w Nowej Zelandii.

Dostarczenie turystom wlasciwych informacji w odpowiednim miejscu
i czasie jest bardzo wazne dla calego procesu, nie tylko po to, aby stymulo-
waé popyt, ale takze aby ulatwia¢ im dokonywanie rezerwacji i zakup pro-
duktow oraz ustug. Roznice dotycza rodzaju i zakresu informacji, ktérych
potrzebuja rézne grupy turystéw na temat réznych produktow i uslug oraz
tego, kiedy ich potrzebuja.

W turystyce, ktora przede wszystkim polega na do§wiadczeniu wielo-
ustugowym, zwiekszanie dostepnosci produktu przez nadanie ustudze odpo-
wiedniej formy moze zalezeé od tego, czy bedzie ona poszukiwana i wykorzy-
stywana indywidualnie (np. miejsce siedzgce w autokarze, pokdj hotelowy,
skok na bungee), czy tez rézne ustugi bedg — wedlug okreslenia Buhalisa
[2001] - ,,zwiniete w jeden kilebek”, tak jak w zorganizowanej wycieczce
typu all inclusive, albo czy jest to zestaw dostosowanych do potrzeb turysty
elementow podroézy, takich jak transport, zakwaterowanie, atrakcje i zaje-
cia. Uzyteczno$é formy jest wiec zwigzana z asortymentem i wyborem przez
to, ze niweluje rozbieznosci pomiedzy asortymentem lub wyborem a iloscig
towarow i ustug dostarczanych przez dostawcow i wymaganych przez tury-
stow. Istnieja co prawda potaczone korporacje obejmujace wiele segmentow,
ale wiekszo$¢ firm dziala jednak w pojedynczych segmentach i oferuje ogra-
niczony wybor produktéow i ustug duzej liczbie klientéw. Zazwyczaj jednak
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indywidualni tury$ci czesto oczekuja szerokiego wyboru malej liczby uslug.
Jest to szczegdlnie widoczne podczas wakacyjnych wycieczek objazdowych,
gdy poszukujg oni zakwaterowania i atrakcji w kilku miejscowo$ciach polta-
czonych ustugami transportowymi. Jeszcze inne ustugi transportowe taczag
z soba poczatkowy i koncowy punkt podroézy (wezly wejSciowe i wyjSciowe).
Wyréwnywanie tej rozbiezno$ci asortymentowej pomiedzy podazg a popy-
tem moze by¢ zatem konkretna funkcja dystrybucji.

Prawo do uzytkowania (possession utility) mozna réwniez postrzegac
w kategoriach rezerwacji i zakupu: kiedy i gdzie turysta ma zrobic rezerwa-
cje i zaplacié za ktore uslugi? Ktére ustugi wymagajg rezerwacji i przedpta-
ty? Jak i przez kogo sg zawierane transakcje? Przekazanie tytulu wtasno§ci/
prawa uzytkowania (np. bilet samolotowy lub voucher hotelowy) staje sie
wyjatkowo wazne, zakladajgc ze turystyka polega bardziej na przemieszcza-
niu sie turystéw niz produktow.

Wykorzystujac zalozenia przedstawione na rycinie 1, mozna bada¢ po-
trzeby dystrybucyjne réznych segmentéow. Podkre§lono tam réznice, ktore
wystepuja pomiedzy segmentami i sektorami oraz poziom aktywnosci dystry-
bucyjnej, jaka ma miejsce na rynku w miejscu docelowym. Jesli chodzi o uzyt-
kowa dostepnos$¢ produktu w czasie i przestrzeni to najwyrazniejsze réznice
wystepuja na ekstremach skoénej biegnacej z dotu po lewej stronie do géry po
prawej stronie, tj. pomiedzy potrzebami wewnatrzrynkowymi a potrzebami
w miejscu docelowym, wyrazanymi przez turystow niezaleznych i pakieto-
wych. Zaznaczono tu rowniez uzyteczno§é formy i posiadania w trzech seg-
mentach, a turysci, do ktérych dostosowuje sie oferte wykazuja szczegdlne
cechy, dotad zwykle ignorowane w literaturze przedmiotu na rzecz turystow
pakietowych i — w mniejszym stopniu — turystéw niezaleznych.

TurySci pakietowi wyrédzniajg sie tym, ze nabywajg wycieczki typu all
inclusive, w ktorych wszystkie komponenty zostaly polaczone w jeden pro-
dukt i sprzedane podczas jednej transakcji rynkowej. S one powszechnie
sprzedawane jako seryjne wycieczki grupowe, ale dostepne sg réwniez rézne
pakiety indywidualne [Pearce i in., 2007]. Informacje na temat miejsca do-
celowego uzyskiwane sa z réznych zrodet, ale wybor pakietu bedzie sie gtow-
nie opieral na informacji znalezionej w katalogu lub broszurze turoperatora
lub hurtownika. Chociaz w ofercie znajduja sie rézne pakiety, szczeg6lnie
jeéli idzie o cene i poziom uslug, obserwuje sie wysoki poziom standaryzacji
czesci sktadowych (takich jak np. zakwaterowanie lub atrakcje). Oferte za-
kupu dodatkowego zwiedzania mozna przedstawié¢ do akceptacji na miejscu,
ale nawet i ten sktadnik mozna zakupi¢ z wyprzedzeniem.

Turysci niezalezni wyraznie réznig sie we wszystkich wymienionych
wcezesniej aspektach. Cenig sobie mozliwo§¢é wyboru, elastyczno§é i spon-
taniczno$¢, aranzujg calo$é lub wiekszo$é swej podrézy/pobytu niezaleznie
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od poérednikéw na rynku oraz dokonujg serii rezerwacji i zakup6éw czesto,
cho¢ nie zawsze, bezposrednio od uslugodawcy w miejscu lub miejscach
docelowych [Pearce, Schott, 2005]. Zachowanie to jest zazwyczaj wsparte
duzg iloscig informacji, kumulacja oferowanych ustug nie wystepuje lub jest
niewielka, a dystrybucja oparta na miejscowo$ci moze zdominowaé dziala-
nie rynkowe poprzedzajgce podréz. Wyraznie ujawniajg sie rowniez istotne
réznice sektorowe. Wystepuje wezesniejszy zakup podrézy lotniczych, po-
niewaz jest to niezbedne po to, aby dotrze¢ do miejsca docelowego (trans-
port prywatny jest praktycznie wykluczony w przypadku podrézy do Nowej
Zelandii), ale wiekszo§é innych spraw zalatwia sie w kraju docelowym po
przybyciu, zwlaszcza wtedy, gdy wchodzg w gre liczne indywidualne podré-
ze wewnetrzne i/lub uzywany jest transport publiczny. Niektérzy turysci
niezalezni moga rezerwowaé zakwaterowanie z wyprzedzeniem, przed wy-
jazdem, szczegdlnie jesli chcg zapewni¢ sobie lokum zaraz po przybyciu na
miejsce, w ktérym np. rozpoczyna sie wycieczka. Jednakze nastepne kwa-
tery rezerwowane sg czesto po drodze, gdy turySci przemieszczajg sie z jed-
nego miejsca do drugiego. Inne podmioty zajmuja sie organizacjg zakwa-
terowania tuz po przybyciu na miejsce [Pearce i in., 2004; Pearce, Schott,
2005]. Rezerwacje i przedplaty za atrakcje turystyczne sg bardzo rzadkie.
Takie decyzje podejmowane sg juz na miejscu albo ewentualnie w drodze
do niego [Pearce, Schott, 2005]. Turysci poszukujacy przygod szczegdlnie
niechetnie podporzadkowuja sie ustalonemu planowi podrézy i sg sklonni
do podejmowania spontanicznych decyzji. Uwazaja oni, ze produkty i ceny
mozna najlepiej rozeznac juz na miejscu [Schott, 2007]. Podczas gdy nieza-
lezni turysci, cechujacy sie réznymi potrzebami, dokonuja wielu zakupéw
we wszystkich sektorach, niektorzy z nich doceniajg lokalne kanatly dystry-
bugcji, ktére oferuja mozliwosci zdobycia informacji, dokonania rezerwacji
i zakupu szerokiej gamy produktow. Jeszcze inni beda sobie ceni¢ wygode
pakietéw réznych produktéw, np. combos w ramach turystyki przygodo-
wej, takie atrakcje, jak Awesome Foursome w Queenstown [Schott, 2007].
W przeciwienstwie do turystéw pakietowych, ta kumulacja ustug i sprzedaz
wystepuje gléwnie w miejscach docelowych, a nie na rynku.

Turysci, do ktérych dostosowuje sie oferte, stanowig segment posredni
1 moga wystepowaé pojedynczo (indywidualnie) albo grupowo. Réznig sie
oni od turystow niezaleznych zakresem wcze$niejszego zakupu od posred-
nikéw, a od turystéw pakietowych — dostosowaniem do wlasnych potrzeb
tym, ze kombinacja produktow, ktérych poszukuja, i za ktoére ptaca w poje-
dynczej transakeji przed wyjazdem (niewttoczona w istniejacy juz pakiet lub
wycieczke seryjna) jest dostosowana do ich wlasnych potrzeb. W przypadku
asortymentu ta ostatnia cecha oznacza réwniez, ze poszukujg oni szerszej
gamy produktow niz ta, ktora jest oferowana w standardowym pakiecie [Pe-



82 DOUGLAS G. PEARCE

arce i in., 2004; 2007]. Odnosi sie to szczegdlnie do klientéw indywidual-
nych, ktorych — w przeciwienstwie do turystéw grupowych — nie ogranicza
liczba uczestnikéw wycieczki i w konsekwencji moga poszukiwaé bardziej
urozmaiconej oferty zakwaterowania (np. bed and breakfast lub domki za-
miast hotelu), transportu (grupy standardowo korzystaja z autokaréw) oraz
atrakgeji i zajeé, ktore odpowiadalyby im osobiScie.

Wezeéniejsze wykupienie wycieczki dostosowanej do wymagan klien-
ta moze by¢ atrakcyjne, poniewaz umozliwia elastyczno§é wyboru, daje
poczucie pewnosci — zaréwno w odniesieniu do kosztow, zakresu wiedzy
i kompetencji doradczych posrednika, jak rowniez zmniejsza potrzebe po-
szukiwania informacji i wysitkow transakcyjnych konsumentéw. Cechy te
mogg okazacé sie szczegélnie wazne tam, gdzie wchodzi w gre stosunko-
wo droga i doéé dluga ,,wycieczka zycia” [Pearce i in., 2007], na rynkach
wschodzacych, gdzie tury$ci majg niewielkie do§wiadczenie turystyczne
[Sharda, Pearce, 2006] lub tam gdzie wystepuja znaczne réznice jezykowe
i kulturowe [Taniguchi, 2006]. TurySci o sprecyzowanych zainteresowa-
niach, zwlaszcza podroézujacy w grupach, moga rowniez opierac sie na wie-
dzy dobrze poinformowanych poSrednikéw w celu dostosowania podrézy
do swoich potrzeb, choé niektorzy z nich mogg to robié niezaleznie (jak
wedkarze i obserwatorzy ptakéw) [Stuart i in., 2005, Pearce i in., 2007].
Oprécz lotéw miedzynarodowych mozna wczeéniej zorganizowac trans-
port na terytorium kraju, zwlaszcza jesli chodzi o wynajem przyczep i sa-
mochodéw oraz takich érodkéw transportu, jak promy kursujace miedzy
wyspami, kolejki widokowe, a takze bilety sieciowe/okresowe na autobusy
rejsowe lub wycieczkowe [Pearce i in., 2007; Pearce, Sahli, 2009]. Mozna
réwniez zorganizowac zakwaterowanie na wiekszg cze$é lub calg podroéz;
popularne sg karty hotelowe, ktore zapewniajg pewng elastyczno§é [Pe-
arce i in., 2004; 2007]. Wczeéniejszy zakup atrakcji jest mniej popularny,
gdyz decyzje o wzieciu w nich udzialu podejmuje sie juz w miejscu doce-
lowym lub w drodze do niego. Do wyjatkow nalezg atrakcje z ograniczong
liczbg miejsc lub wymagajace wczeSniejszej rezerwacji (np. uczestnictwo
w kilkudniowych wyprawach pieszych lub sptywach kajakowych), wyprze-
dawane imprezy lub drozsze, a zarazem bardzo popularne ,,obowigzkowe”
atrakcje, gdzie trzeba optacié wejScie. Niekiedy wczeéniejszy zakup podyk-
towany jest wzgledami finansowymi [Pearce i in., 2007; Pearce, Tan, 2006;
Stuart i in., 2005].

Na rycinie 1 podkre§lono réznice w potrzebach dystrybucyjnych trzech
przedstawionych segmentéw oraz skontrastowano wyzsze poziomy ustug
poszukiwanych przez turystéw pakietowych i takich, do ktérych potrzeb
dostosowuje sie oferte — zestawianie w pakiety, ograniczanie liczby trans-
akcji, wezesniejszy zakup i decentralizacja rynku oraz mniej réznigce sie
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od siebie oczekiwania turystow niezaleznych, ktérzy zazwyczaj sami biorg
wiekszo§¢ kluczowych funkcji na siebie (mogg oni laczy¢ rézne produk-
ty, ktorych potrzebuja, przez serie transakeji) i nie wymagaja wszystkich
funkgji rynkowych.

Prawidlowoéci pokazane na rycinie 1 maja powazne skutki dla do-
stawcow. Podkreélajg one zasadnicza role juz obstugiwanych lub poten-
cjalnych segmentow oraz wplywu na powigzane z sobg kwestie dotyczace
tego, gdzie i kiedy produkty dostawcy majg byé rozprowadzone oraz czy
maja by¢ zestawione z innymi ustugami, czy tez sprzedawane osobno. Je§li
turysci pakietowi sa czeScig marketingu-mix dostawcy, bedzie potrzebny
mechanizm, wedlug ktérego dany produkt bedzie zestawiany z innymi,
aby utworzy¢ pakiet, jak rowniez weczeSniejsza dystrybucja na rynku. Bez
wzgledu na to, czy jest to sektor, czy region, zawsze oznacza to dystrybucje
przez jednego lub kilku poSrednikéw, poniewaz zawsze kto$§ musi tworzy¢
pakiety i udostepniac je na rynku. To samo dotyczy turystéw, do ktérych
dostosowuje sie oferte. Aby produkt dostawcy stal sie czeScig dostepnego
asortymentu i byl zarzadzany na rynku przez osoby trzecie, wymagana
jest dystrybucja przez posrednikéw. Dostawcy obstugujacy turystow nie-
zaleznych nie musza natomiast koniecznie rozprowadzaé¢ swych produk-
tow na rynku ani zestawiaé ich z produktami innych dostawcéw. Normag
jest bezposrednia rezerwacja i zakup, chociaz informacje moga pochodzic¢
z kilku réznych zrodel. Poniewaz w wiekszoéci dostawcy nie sa zalezni od
jednego segmentu, powszechng praktyka jest korzystanie z wielu kanatéw,
by dotrzeé¢ do klienta, co czesto skutkuje tworzeniem skomplikowanych
systemow dystrybucji.

Na rycinie 2 przedstawiono schemat funkcji zwigzanych z dystrybucja
wycieczek pakietowych wérdd turystéw zagranicznych, w tym wypadku
wycieczek typu all inclusive. Trzy grupy uczestnikow kanalu dystrybucyj-
nego — konsumenci, posrednicy i dostawcy — r6znia sie w zalezno&ci od tego,
czy znajduja sie na rynku, czy w miejscu docelowym oraz funkcjami, ktore
pelnia. Konsumenci kupuja, dostawcy sprzedaja, a posrednicy, zaleznie od
zajmowanego przez nich miejsca w lancuchu, w réznym stopniu zdobywaja/
wyszukuja i rozprowadzajg produkt. Charakter produktu (wycieczka typu
all inclusive) stanowi element dominujacy w tym systemie. Konsumenci
i dostawcy nie wchodza w bezpoSredni kontakt z sobg. Produkty indywi-
dualnych dostawcow sa zestawiane/laczone razem i sprzedawane przez po-
$rednikéw wraz z innymi produktami konsumentom, ktérzy kupuja jeden,
zawierajacy wszystkie elementy pakiet podczas jednej transakgji.

Funkcja 1aczenia ze sobg produktéw, majaca na celu stworzenie pakie-
tu, jest wiec podstawsg calego procesu. Sklada sie on z podrézy samolotem
do i z kraju docelowego (zazwyczaj wykorzystuje sie do tego celu linie czar-
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terowe lub lokalne), transportu lokalnego (zazwyczaj autokarem) pomie-
dzy kilkoma miejscowo$ciami, a takze organizacji zakwaterowania (czesto
z positkami) oraz atrakcji i zaje¢. Projektowanie pakietu i pozyskiwanie
poszczegblnych komponentéw wymaga: wiedzy na temat tego, co jest do-
stepne, wyboru dostawcow, negocjowania cen, rezerwacji, platnosci oraz
przekazania tytulu wiasnosSci (ew. prawa do uzytkowania — przyp. B.W.).
Zaleznie od liczby miejscowosci na trasie (w Nowej Zelandii jest to zazwy-
czaj 5-10), po dolgczeniu ofert atrakcji turystycznych i przy ré6znorodno-
§ci dostepnych produktéow, moze to by¢ bardzo zlozony proces.

Tworzac pakiety, hurtownicy powszechnie wykorzystujg cechy miej-
sca docelowego i wiekszg znajomos$é odpowiednich dostawcéw i wlasciwego
ustalenia programu wycieczki przez miejscowych operatoréw [Pearce i in.,
2007; Sharda, Pearce, 2006]. Posrednictwo miejscowych operatoréw moz-
na wykorzysta¢ do regulowania platnosci za zakwaterowanie, transport
wycieczkowy, atrakcje czy inne zajecia, badz tez do rozwigzywania r6znych
probleméw praktycznych w trakcie podrézy. Ceny beda negocjowane miedzy
hurtownikami a operatorami oraz miedzy poSrednikami i dostawcami na
podstawie takich parametréow, jak rozmiar, pewno§¢ i jako§é ustug. Cechy
miejscowosci i wiedza lokalnych operatoréow sa szczegélnie wazne tam, gdzie
wystepuja istotne réznice kulturowe i jezykowe miedzy obszarem generuja-
cym a miejscem docelowym [Taniguchi, 2006].

Agenci biur turystycznych ulatwiajg z kolei sprzedaz pakietu indy-
widualnym turystom. Wedlug Bucklina [1966, 1972], umozliwiajg one
decentralizacje rynku dzieki swojej rozproszonej lokalizacji w dogodnych
dla klienta miejscach, utatwiajac wykup pojedynczych miejsc na wycieczce
(redukcja iloéci towaru) przed podréza (czas realizacji) oraz zapewniajg
klientowi szeroki asortyment wycieczek. Agenci biur turystycznych pel-
nig takze kluczowe funkcje w przekazywaniu tytutu wlasnosci (przez bi-
lety i/lub vouchery), inicjujac przeplyw platnosci przez system dystrybucji
do dostawcow. Jako ze chodzi tu raczej o przekazanie tytulu wlasnosci
(prawa do uzytkowania), a nastepnie przew6z turystéow, niz o fizyczne
przemieszczenie towaru, kwestie przechowywania i potencjalnego ryzyka
w dystrybucji turystycznej nie istnieja lub sg ledwie obecne, w poréwna-
niu z dystrybucjg innych produktéw konsumpcyjnych. Agent na przyktad
raczej sprzedaje w imieniu hurtownika lub dostawcy niz sprzedaje ponow-
nie produkty, ktére wczeéniej sam zakupil, a dystrybucja pokoi — przy-
najmniej w Nowej Zelandii — oparta jest raczej na przydziale przez ope-
ratorow lub hurtownikéw, niz na zobowigzaniu wczesniejszego zakupu.
Jednakze wykorzystanie poSrednikow moze zmniejszy¢ ryzyko ponoszone
przez dostawcow. Obrazowo skomentowal to jeden z operatoréw atrakcji
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z Rotorua, wyjasniajac: ,,ja po prostu nie chce prowadzié¢ §wiatowej ksiegi
rachunkowej. Wole goni¢ za pienigdzem w Auckland niz w Chinach” [Pe-
arce, Tan, 2006, s. 255].

Na rycinie 2 wskazano réwniez, ze czynnikami zwiekszajacymi efek-
tywnosé sa kanaty dystrybucji, ktore tacza z soba popyt i podaz. Na rynku
popyt generujg agenci biur turystycznych i hurtownicy, a nastepnie rozprze-
strzenia sie on na licznych dostawcow w miejscu docelowym. Produkt sku-
pia sie natomiast w coraz wiekszym stopniu (raczej umownie niz fizycznie,
inaczej niz w przypadku produkowanych towaréw) w rekach operatorow
i hurtownikéw az do momentu, kiedy pakiet all inclusive staje sie dostepny
w podmiejskim biurze podrézy dla klienta indywidualnego. W procesie tym
wystepuja tez inne formy koncentracji. Na przyklad klient dokonuje jedne;j
wplaty za réznorodne ustugi, a hurtownik jako forme platnoSci preferuje
jedng fakture zbiorczg wystawiona mu przez operatora za wszystkie zaku-
pione produkty, unikajac w ten sposéb oplacania kazdego dostawcy z osob-
na (istotna oszczedno$c czasu i wydatkow, zwlaszeza gdy oplaty za transfer
miedzynarodowy sg wysokie). Te zalety, wraz z efektem skali, ktéry moze
wygerenowac lgczna ilo§¢ transakeji, mogg przyczynic sie do znacznej re-
dukcji cen za caly pakiet.

Dla segmentu turystéow, do ktérego dostosowuje sie oferte, roztozenie
funkgcji dystrybucyjnych jest bardzo podobne do przedstawionego na ryci-
nie 2, z wyjatkiem tego, ze funkcje porzadkowania i zestawiania/lgczenia
ofert pelnione sg blizej klienta i w odpowiedzi na jego indywidualne po-
trzeby, zazwyczaj przez agenta biura podrézy. W tym przypadku potrzebny
jest dostep do szerszego asortymentu produktéw po to, aby zaspokoi¢ bar-
dziej réznorodne wymagania indywidualne. W wielu przypadkach agent
dotrze do produktu przez hurtownika w ten sam sposéb i z tych samych
powododw, jakie pokazano na rycinie 2, korzystajac z katalogéow, badz pro-
szac go bezpoSrednio o rade, w przypadku rzadko wystepujacych prosb.
Znaczenie kontaktu miedzy operatorem a hurtownikiem moze by¢ w tym
procesie jeszcze wieksze. Jak zauwazyl pewien brytyjski hurtownik: ,je-
§li sami prowadzimy samoché6d przez, powiedzmy, 21 déb [...] latwiej nam
dzialaé przez operatora poniewaz w przeciwnym wypadku musimy sami
dotrzeé¢ do 21 réznych hoteli, by potwierdzi¢ zakwaterowanie i najwyraz-
niej réwniez zarezerwowac samochody w wypozyczalni [...]. Jesli nato-
miast zrobimy to przez operatora, musimy tylko wystac¢ e-mail” [Pearce
iin., 2007, s. 51]. W innych przypadkach, zwlaszcza przy zakwaterowaniu
w hotelu, agent moze postuzy¢ sie jakim§ globalnym systemem dystrybu-
¢ji, skorzystaé z centralnego biura rezerwacji albo ze strony internetowej
nalezacej do osoby trzeciej badZz do samych dostawcow. Kanaly wymie-
nione jako drugie, mogg umozliwi¢ potwierdzenie dostepnosci w czasie
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rzeczywistym, jak rowniez poszerzyé asortyment. Jednakze oferowany
asortyment w jakimkolwiek kanale rzadko odzwierciedla pelen zakres
dostepnych produktéow. Bedzie on raczej ograniczony lub zorganizowany
wedlug takich czynnikoéw, jak postrzegany popyt, jako§¢ produktu i ustug,
wiedza posrednikéw, strategie dystrybucyjne dostawcéw oraz wydajnosc,
ktérag mozna osiggngé w rutynowym postepowaniu z ograniczong ofertg
oraz przez wspélprace z ograniczona liczbg partneréow (efekt skali) [Pe-
arce, Tan, 2006]. Podstawowa sie¢ kanaléw, przedstawiona na rycinie 2,
moze by¢ zmodyfikowana, skompresowana lub poszerzona, aby stworzyé
kanaly o réznej gleboko$ci i strukturze, w miare jak funkcje sg przejmowa-
ne i/lub odbierane poszczegélnym uczestnikom kanalu dystrybucyjnego,
tzn. przesuwane w przod lub w tyt wzdluz kanatu [Stern, El-Ansary, 1992].
Hurtownicy na przyklad mogg pozyskiwac¢ swoje produkty, bezposrednio
od dostawcow, omijajac operatoréw. Zdarza sie to najczeSciej na rynkach
kréotkodystansowych, gdzie mniejszy dystans przyczynia sie do wiekszej
Swiadomosci podazy i popytu oraz umozliwia bardziej bezposrednig orga-
nizacje, w poréwnaniu do odleglejszych i dopiero tworzacych sie rynkéow.
Na kulturowo skomplikowanym rynku japonskim wiekszo§¢é nowozelandz-
kich operatoréw usprawnia biznes przez fizyczne przebywanie w kraju, co
dodaje jeszcze jedna warstwe do kanatu [Taniguchi, 2006].

W przypadku popytu mozna poming¢ detaliczne agencje turystyczne, jako
ze inni poérednicy rozmawiaja bezposrednio z klientem. W Wielkiej Brytanii
bezposredni sprzedawcy sg odpowiedzialni za okolo 80% wyjazdéw do No-
wej Zelandii. Zgodnie ze swojg nazwa, ci posrednicy bezposrednio sprzedaja
produkt klientowi, glownie telefonicznie przez call centre. Inne sprzedaze od-
bywaja sie online przez Internet albo w ich wlasnych agencjach. Sprzedaw-
cy bezpoéredni sa przede wszystkim specjalistami obstugujacymi turystow
dtugodystansowych, do ktérych dostosowuje sie oferte i ktérym sg w stanie
zaoferowaé wysoki poziom ustug oraz pelng wiedze o produkcie, dzieki skon-
centrowanym zasobom informacyjnym, jakie posiadaja [Pearce i in., 2007].
Gwaltowny rozwdj Internetu w USA coraz bardziej umozliwia tamtejszym
hurtownikom uzupelnianie sprzedazy agencyjnej bezposérednia dystrybucja
internetows. Japonscy hurtownicy coraz cze$ciej namierzajg klientow przez
reklame w mediach, jak réwniez przez agencje turystyczne [Taniguchi, 2006],
podczas gdy hurtownicy w Indiach moga rozprowadzac¢ swoje produkty bez-
posrednio na targach turystycznych [Sharda, Pearce, 2006]. W innych przy-
padkach mozliwe jest dodanie innej warstwy w kanale, tak jak to sie dzieje,
kiedy franczyzowe agencje turystyczne w Australii pozyskujg swoje produkty
przez kupcow z grup franczyzowych lub hinduskich hurtownikéw. Gtéwne
agengcje turystyczne rozszerzajg swojg dzialalno$¢ na gwaltownie rozwijajacym
sie, ale wcigz podzielonym rynku, przez wykorzystanie subagentéw. Role réz-
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nych uczestnikéw kanalu dystrybucji sg czesto dosé konkretnie okreslone,
ale bywaja tez rozmyte. W Australii widoczny staje sie podzial funkgji hur-
townikow i detalistow, czego nie obserwuje sie juz w tak oczywisty sposob
w Indiach, gdzie wielu nowych posrednikéw musi jeszcze umacniaé swojg
pozycje przez zaangazowanie sie we wszystkie segmenty, sprzedaz detalicz-
ng i hurtowa, sprzedaz biletéw i tworzenie pakietow.

W miejscu docelowym dystrybucje mozna rozwazaé takze w kategoriach
funkcji. Moze ona zaspakajaé¢ potrzeby niezaleznego turysty w odniesieniu
do elastycznosci, spontanicznosci i szerszego wyboru, a takze przynosié¢ ko-
rzySci dostawcom, ktérzy mogag obsluzyé¢ lub skupié¢ sie na skoncentrowa-
nym geograficznie popycie, eliminujac w ten sposéb konieczno$¢ dotarcia do
bardziej rozproszonych klientéw na odleglych rynkach. Ta praktyka moze
lepiej wspoélgraé z mozliwo$ciami i do$wiadczeniem dostawcy, zwlaszcza
w przypadku matych firm oraz takich (szczegodlnie je§li chodzi o atrakcje tu-
rystyczne), gdzie brak ograniczen w liczbie miejsc czy specjalnych wymogéw
organizacyjnych nie wymusza wczesniejszego zakupu. W tym sensie wyeli-
minowana zostala decentralizacja rynku, przynajmniej w kwestii wczesniej-
szych rezerwacji i zakupu. Aczkolwiek, jak zauwazajg Stern i El-Ansary
[1992], kluczowych funkcji dystrybucji nie mozna wyeliminowaé, gdyz
w miejscu docelowym dystrybucji towarzyszyé moze dzialanie o charakterze
»pasozytniczym”. Dostawcy, ktorzy stosujg strategie dzialania w miejscu do-
celowym, mocno polegaja na wysitku podmiotéw trzecich — zazwyczaj regio-
nalnej lub krajowej organizacji marketingowej lub wydawcéw przewodnikow
turystycznych — przede wszystkim po to, aby wytworzy¢ popyt na podroze
do danej miejscowosci [Pearce i in., 2004]. Niektorzy operatorzy turystyki
przygodowej w Queenstown wiedzg na przyklad, ze miejscowosc ta jest juz
wystarczajaco popularna, aby uznaé prowadzenie ich wlasnej dziatalnosci
marketingowej poza obszarem lokalnym za zbedne [Schott, 2007]. W in-
nych przypadkach wystepuje przestrzenne rozdzielenie funkcji: rezerwacje
i zakup nastepujg w miejscu docelowym, ale wyb6r produktu moze opieraé
sie na reklamie lub informacji przekazanej przez dostawce z dala od danej
miejscowosci.

Podczas gdy turyS§ci powszechnie majg bezposredni kontakt z dostawca-
mi, lokalni po§rednicy — zazwyczaj centrum informacji lub dostawca w innym
sektorze (np. kto§ zapewniajacy zakwaterowanie przygotowuje atrakcje lub
prowadzi rezerwacje transportu dla gosci) — moga by¢ aktywnie wykorzysty-
wani zarowno przez turystow niezaleznych, jak i dostawcow, jako ze przy-
nosi to korzy$ci obu stronom. Korzystanie z ustug lokalnych posrednikow
utatwia klientowi wybér i dokonywanie transakcji, poniewaz asortyment
produktow staje sie dostepny w jednym miejscu; klient otrzymuje tez pora-
de i czuje sie pewniej. Pojawienie sie w tym samym czasie tego asortymentu
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w jednym miejscu koncentruje popyt turystéow, ktérzy aktywnie poszukuja
pewnych ustug i w ten sposéb centrum informacji lub biuro innego posred-
nika lokalnego stajg sie §wietnymi miejscami promocji i sprzedazy.

Niektore firmy dzialajg konkurencyjnie, prébujac dotrzec¢ do turystow
niezaleznych, zanim ci przybeda do miejsca docelowego, badz wplywajac za
pomoca reklamy na podjecie przez nich decyzji lub tez zachecajac ich do
dokonywania wczes$niejszych rezerwacji i zakupu. Odnosi sie to zwlaszcza
do wycieczek objazdowych. W tym przypadku dystrybucja en route prakty-
kowana jest na poczatku w celu uchwycenia popytu w momencie przybycia
turystow do danego kraju lub regionu, a takze w punktach o jeden lub dwa
dni drogi od miejsca docelowego [Pearce, Tan, 2006; Stuart i in., 2005]. Jak
juz wspomniano wcze$niej, jest to zgodne z oczekiwaniami turystéw nieza-
leznych, ktorzy wprawdzie chea dokonywaé wezesniejszych rezerwacji, ale
majg inne potrzeby co do czasu i miejsca. Moze to skutkowaé obnizonym
poziomem ustug dla oséb, ktére przeprowadzajg takie transakcje na ryn-
ku. Korzystanie z o§rodkéow informacji oraz innych ustugodawcow jest po-
wszechna praktyka. Hotele sieciowe lub franczyzowe moga odnies¢ korzysci
z rekomendacji wewnagtrzgrupowych lub rezerwacji, podczas gdy przewozni-
cy zorganizowani w sieci maja wlasne placowki, przez ktore mozna robié re-
zerwacje na dalszg podro6z do nastepnych miejscowosci [Pearce, Sahli, 2009].
W wielu jednak przypadkach poSrednicy zostang pominieci i turysta po pro-
stu zrobi rezerwacje telefonicznie albo przez Internet. Inni posrednicy moga
wcigz probowac dotrzeé do turystow niezaleznych zanim opuszczg oni dom.
Tradycyjnie robi sie to przez reklame (np. w przewodnikach hotelowych),
albo polegajac na informacjach przekazywanych z ust do ust. Przewoznicy
moga mie¢ swoje wlasne placowki na rynkach, ktore obstugujg. Kanaly in-
ternetowe stworzyly nowe mozliwosci dystrybucyjne dla przewoznikéw i in-
nych dostawcow, jak rowniez dla klientow i poSrednikéw.

Rozwazania na temat funkcji dystrybucji pomagajg zrozumieé zmienia-
jaca sie role kanaléw internetowych. Potencjalnie, oferujg one duze moz-
liwosci wypelnienia luki pomiedzy klientami a producentami, poniewaz
udostepniaja produkty turystyczne w sposéb nieprzerwany, w drodze lub
w miejscu docelowym, faktycznie w kazdym miejscu, gdzie mozna pola-
czy¢ sie z Internetem. W praktyce znaczenie dystrybucji internetowe;j jest
zmienne i przynajmniej w przypadku Nowej Zelandii nie nalezy jeszcze jej
przeceniaé [Pearce, Sahli, 2009; Pearce, Schott, 2005; Tan, Pearce, 2005].
Zmienno§é wystepuje w ramach funkgcji, sektorow i uczestnikoéw kanaléw
dystrybucji.

Jesli chodzi o funkcje, to warto rozréznié poszukiwanie informacji, se-
lekcje, kupno oraz sprzedaz, jak rowniez ustali¢, kto pelni te funkcje. Prak-
tycznie korzystanie z kanaléw dystrybucji internetowej oznacza, ze duza
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czesé wysitku zwigzanego z poszukiwaniem informacji i przeprowadzaniem
transakgji zostala przeniesiona z posrednikéw i dostawcow na klienta. ta-
twoé¢ dostepu do informacji zwiazana jest z kilkoma czynnikami, w tym
z dostepna technologig i mozliwoScig selekcji. Coraz sprawniejsze wyszu-
kiwarki utatwiajg poszukiwanie i selekcjonowanie informacji na stronach
poszczegblnych dostawcow [Hewitt, 2006], podczas gdy inne strony interne-
towe zapewniaja rézny poziom asortymentu, w zaleznoSci od tego, czy shu-
za konkretnemu sektorowi (np. transport lub zakwaterowanie), czy danej
miejscowoSci. Jakkolwiek strony internetowe moga dostarczyc¢ wielu cen-
nych informacji, to jednak nie oferuja one zazwyczaj rad, jakich udzielajg
agenci biur turystycznych lub pracownicy centrum informacji, nie budzg
tez w turystach takiego zaufania, z jakim mamy do czynienia w przypadku
przewodnikéw [Pearce, Schott, 2005].

Mozliwo$ci dokonywania rezerwagcji i kupna sg takze rézne w zaleznosci
od zaawansowania kanalu internetowego. Niektore z nich — np. nalezace do
wiekszych przewoznikow, tancuchéw hotelowych oraz e-poérednikéw — oferuja
natychmiastowe potwierdzenie rezerwagji i transakcje. Inne — np. kanaly inter-
netowe wielu malych hotelarzy — mogg dostarcza¢ podstawowych informacji,
ale sa otwarte tylko dla zapytan mailowych (przez telefon uzyska sie znacznie
szybciej odpowiedz na temat dostepnosci). Koniecznym wymogiem transakcji
online jest nie tylko sama mozliwo$¢ platnosci karta kredytowa, lecz réwniez
odpowiedni poziom zaufania do klienta, ze dokona on przelewu, a sa to wa-
runki, ktore nie zawsze moga by¢ spelnione [Pearce, Sahli, 2009; Taniguchi,
2006]. Rosnaca popularnosc rezerwacji i zakupu przez Internet jest szczegdlnie
widoczna w sektorze podrézy lotniczych, zwlaszcza przy krétkich podroézach,
z punktu do punktu, gdzie kalkulacja czasowa, dostepno$¢ i cena sg kluczowymi
czynnikami, i gdzie zainteresowane firmy posiadaja Srodki niezbedne do tego,
aby wprowadzac¢ coraz bardziej zaawansowane systemy. Nastepny taki sektor
to zakwaterowanie w hotelach. Dla kontrastu, w przypadku wielu atrakgji tu-
rystycznych kanaly internetowe uzywane sg gléwnie w celach promocyjnych
i informacyjnych, czesciowo dlatego, ze wczeSniejsza rezerwacja i zakup czesto
nie sg tak potrzebne, a czeSciowo dlatego, ze inne kanaly lepiej odpowiadajg
potrzebom turystow [Pearce, Schott, 2005; Tan, Pearce, 2005].

Utrzymujace sie znaczenie bardziej konwencjonalnych kanaléow dystry-
bugcji dla dlugodystansowych podrézy miedzynarodowych do Nowej Zelandii
mozna wyjas$ni¢ czynnikami kontekstualnymi, takimi jak: ztozono§¢ podro-
zy objazdowej, potrzeba profesjonalnej rady oraz finansowa pewno$¢ przy
tak drogim ,,zakupie zycia” [Tan, Pearce, 2005]. Dla kontrastu, wprowadze-
nie sprzedazy internetowej lokalnych i krétkich lotéw cieszy sie duzg popu-
larnoécia. Przyklady te znéw odnosza sie do spostrzezen Bucklina [1966]
dotyczacych poziomu ustug i roli klienta w kanale dystrybucji.
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Wnioski

Powrét do podstaw oraz skupienie uwagi na fundamentalnych zasadach
dystrybucji pozwolily wyodrebnié, zsyntetyzowaé i pelniej zinterpretowaé
obfity material empiryczny. To z kolei umozliwilo bardziej systematyczne
i wszechstronne podejscie do analizy dystrybucji w turystyce, ktére doklad-
nigj ilustruje potrzeby odmiennych segmentéw rynku oraz funkcje pelnione
przez réznych uczestnikéw kanatu dystrybucji. Uzmystawia to konieczno§é
bardziej wnikliwego rozwazenia dzialah do podjecia w konkretnych okolicz-
noéciach — od rynku po miejsce docelowe i miedzy jednym a drugim sektorem.
Zaprezentowany model ,,potrzeby-funkcje” ma zastosowanie praktyczne i do-
starcza solidnych podstaw pojeciowych do dalszych badan.

Bezposrednia korzyscia wyplywajaca z opracowania jest swiadomosé, ze
by¢ moze nie nalezy odnosié sie do dystrybucji w turystyce wylgcznie jako
zjawiska per se. Nalezy przyja¢ inng postawe, ktéra uwzglednia obstugiwane
lub docelowe segmenty turystyczne i ich specyficzne, konkretne potrzeby.
Oproécz pewnych cech wspélnych, zwlaszeza w przypadku wycieczek pakie-
towych, gdzie produkty z réznych sektoréw sa zestawione razem (ryc. 2),
wykazano réwniez wazne réznice sektorowe. Uzmyslawiaja one, ze zakwa-
terowanie, transport i atrakgcje turystyczne, jakich moga poszukiwa¢ ustugo-
dawcy, wymagajg zastosowania rozmaitych strategii zwigzanych z kanatami
dystrybucji, zwlaszcza w przypadku turystéw niezaleznych i oséb, do ktérych
wymagan dostosowuje sie indywidualnie oferte. W ustalaniu najlepszych
rozwigzan praktycznych (tj. podczas realizacji nastepnego etapu projektu)
nalezy pamietaé, iz pojedynczy dostawcy powinni dokladniej rozwazyé, do
kogo skierowaé swoje kanatly dystrybucyjne oraz jakie funkcje powinni pel-
ni¢, aby lepiej zaspokoic¢ potrzeby dystrybucyjne swoich klientéw, a takze czy
funkgje te lepiej pelnié bezposrednio, czy tez posrednio przez jednego lub
kilku poSrednikéw. Aby zaprojektowaé kanat dystrybucji, nalezy zapytac np.
o potrzeby i funkgje, istote réznic oraz o mozliwosci i sposoby ich modyfika-
¢ji. Odpowiedzi na te pytania utatwig zwiekszenie zakresu ustug, oraz dadzg
podstawy do podejmowania bardziej przemy§lanych decyzji dystrybucyjnych,
niz tylko rozwazenie bezposéredniej i po$redniej dystrybucji czy typoéw po-
§rednikow (np. skorzystaé z operatora czy centrum informacji?) lub warstw
kanatu (np. jaki system jest najlepszy — dwu-, trzy- czy czterowarstwowy?).
Inne czynniki réwniez musza byé wziete pod uwage, zwlaszcza dzialanie
kanatu [Pearce, 2006], ale zasady zaprezentowane na rycinie 1 i wynikaja-
ca z nich dyskusja powinna umozliwi¢ bardziej systematyczne podejscie do
kwestii projektowania kanatu, zwlaszcza, ze w najnowszej literaturze przed-
miotu kladzie sie nacisk na przyjecie takiej postawy wobec dystrybucji, ktéra
koncentruje sie jeszcze bardziej na kliencie [Pumphrey, 2006].
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Podczas gdy dyskutowany tutaj model zostal zbudowany w kontekscie
Nowej Zelandii i niektére elementy interpretacji dotycza Scisle tego kraju
(np. odnoszace sie do dlugodystansowej podrézy objazdowe;j), bardziej uogdl-
niony i abstrakcyjny charakter modelu ,,potrzeby-funkcje” moze by¢ wyko-
rzystany na szersza skale — poprzez zastosowanie w réznych kontekstach
— umozliwi¢ badaczom wykroczenie poza sfere opisowa i wejScie w sfere
wyjasnien. Jego zastosowanie w innym miejscu pozwoli na lepsze zrozu-
mienie roli, jaka odgrywajg czynniki kontekstualne w tworzeniu strategii
dystrybucji, jako ze rozwéj badan dystrybucji w odniesieniu do destynacji
i rynk6éw zostal powstrzymany przez brak bardziej ogélnych ram do prze-
prowadzenia takiej analizy. Skupienie sie na potrzebach i funkcjach pomoze
réwniez w zrozumieniu, dlaczego zachodza zmiany w kanalach dystrybu-
cyjnych, i gdzie moga one wystapi¢ w przyszlosci, co jest wazne zaréwno ze
wzgledow praktycznych, jak i naukowych. Dotyczy to szczegdlnie wplywu
ciagtych zmian technologicznych, zwlaszcza w dziedzinie informacji i tech-
nologii komunikacji oraz tego, jak dostawcy i klienci reaguja na te zmiany
(np. uzywanie blogéw podczas poszukiwan w Internecie). Opisane podejScie
moze by¢ dalej rozbudowywane i rozwijane w ramach zasad pokazanych na
ryc. 1., np. przez dalsza segmentacje turystéw, dokladniejsze zbadanie ich
zachowan w kanatach dotyczacych poszukiwania informacji, dokonywania
rezerwacji i zakupow [Pearce, Schott, 2005] oraz analize innych sektoréow
branzy, takich jak catering i zakupy.

Wyrazniejsze odniesienia do szerszej literatury dotyczacej poruszone-
go tematu oraz analiza dystrybucji oparta na bardziej ogbélnych zasadach
oznacza, ze rezultaty studiow nad turystyka mozna latwo odniesé do in-
nych sektoréw i poddac szerszej debacie dyscyplinarnej. Pod tym wzgle-
dem interesujace jest to, ze chociaz wielokanatowa dystrybucja dopiero za-
istniala w szerszej literaturze [Frazier, 1999; Coelho, Easingwood, 2004],
wykorzystanie wielu kanalow jest zwyczajna praktyka wséréd dostawcow
produktow turystycznych ze wzgledu na niektére czynniki opisane wcze-
$niej. W ten sposdb mozna zatoczy¢ kolo od badan ogélnych problemow
dystrybucji do badan probleméw zwigzanych z sektorami branzowymi
i z powrotem, umozliwiajac w ten sposéb badaczom zaistnienie nie tylko
w ich wlasnych dziedzinach, ale réwniez zrozumienie szerszych proceséw
i problemoéw.
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ABSTRACT
A Needs-functions Model of Tourism Distribution

Abstract: This paper contributes to the development of a stronger conceptual basis for the
study of tourism distribution by presenting a generalized model emphasizing the needs of
tourists and the functions required to meet those needs. The model is developed by synthesiz-
ing and reinterpreting a large body of empirical findings from New Zealand in the light of the
fundamental principles of distribution drawn from the wider literature. It is structured around
the needs, expressed in terms of time, place, form and possession utilities, of three segments
- independent, customized and package tourists — and the functions undertaken by suppliers,
intermediaries and the tourists themselves in three locations: in the market, en route and at
the destination.

Key words: distribution, customers, intermediaries, suppliers, channels.
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Zarys tresci: Konkurencja i globalizacja zmuszajg kraje do stosowania procesé6w innowacyj-
nych w ich dzialaniach marketingowych i zarzadczych. Turystyka jest przykladem dziedziny,
w ktorej takie nowosci mogg by¢ stosowane, a przyklady najbardziej skutecznych obszaréw re-
cepcji turystycznej pokazujg mozliwosci odnoszenia korzysci z zastosowania strategii zarzadza-
nia i budowy przewagi konkurencyjnej. Przykladem takiej innowacyjnej strategii zarzadzania,
wykorzystywanej w dzialaniach obszaréw recepcji turystycznej sg strategie marki. W pierwszej
kolejnosci koncepcja brandingu musi by¢ dokladnie zrozumiana, aby uchwycic istote réznic po-
miedzy brandingiem débr materialnych a brandingiem obszardéw recepcji turystycznej. Obszary
recepcji turystycznej stanowig obecnie najwieksze marki na rynku, a ich budowa jest procesem
skomplikowanym. Po drugie, niniejszy tekst wyjasnia zasady wzmacniania marki, rozszerzania
marki, a takze istote wartosci marki oraz budowy jej tozsamosci. Ponadto proces budowy marki
obszaru recepgcji turystycznej wymaga spdjnego podejScia, opartego na wspoélpracy wielu roz-
nych interesariuszy, podmiotéw, dostawecéw ustug. Zatem wdrozenie zasad co-brandingu jest
jednym z najbardziej efektywnych narzedzi i innowacyjnych podejéé strategicznych do budowy
marki i marketingu obszaréw turystycznych.

Slowa kluczowe: marka obszaréw recepcji turystycznej, warto§é marki, tozsamo§é marki,
rozcigganie marki, co-branding i partnerstwo

Wstep

Rosnaca liczba nowych kierunkéw podrozy i zmieniajace sie preferencje
odwiedzajacych zmuszajg obszary recepcji turystycznej (ORT) do udoskona-
lania swoich strategii zarzadzania i marketingu [Kozak, Rimmington, 1999;
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2000; Dwyer, Forsyth, Rao, 2000; Ritchie, Crouch, 2005; Hassan, 2000;
Jamal, Getz, 1996; Pearce, 1997]. Konkurujace ORT, aby odnie§¢ sukces,
wykorzystuja nie tylko posiadane elementy przewagi komparatywnej, ale
wdrazajg takze narzedzia pozwalajace na budowe przewagi konkurencyj-
nej, takie jak marketing, czy kreowanie marki [Kozak, Baloglu, 2011;
Heath, Wall, 1992]. W tym kontek§cie Dwyer i Chulwon [2003] konkluduja,
ze ORT powinny jawié sie turystom jako miejsca oferujace przezycia lepsze
niz te, ktére proponujg ich konkurenci. Wykreowanie takiego wizerunku
przyciagnie potencjalnych odwiedzajacych.

Zwiazek emocjonalny i do$wiadczalne korzyS$ci osiagane przez kreowa-
nie marki sg silnymi argumentami za stosowaniem zasad brandingu nie tyl-
ko w produkgcji, ale takze w strategiach marketingowych oraz strategiach
marki ORT. Niektorzy autorzy [np. Murphy, Moscardo, Beckendorf, 2007]
nadal wahajg sie, czy zasady brandingu znajduja zastosowanie w praktyce
przedsiebiorstw turystycznych, takich jak obiekty noclegowe czy gastrono-
miczne. Niemniej niektore ORT, takie jak np. Hiszpania, Walia, Zachodnia
Australia, Nowa Zelandia, Francja i Wlochy, sa w stanie stosowaé reguly
brandingu w swoich strategiach i uzyskiwa¢ korzySci wynikajace z nowe-
go podejscia strategicznego do rozwoju turystyki. W niniejszym artykule
podjeto prébe udoskonalenia platformy koncepcyjnej na potrzeby kreowania
marki produktu ORT i charakterystyki tozsamosci marki.

Zasady brandingu powinny by¢ w spos6b dogtebny przestudiowane. Od-
nosi sie to w szczegoblnoSci do znaczenia wartosci marki (ang. brand equ-
ity) i jej pomiaru, ktéry w przypadku ORT jest szczegblnie skomplikowany.
Wiele modeli wartosci marki zostalo juz przedyskutowanych w literaturze
w konteks$cie dobr produkcyjnych, jednakze jedynie niektérzy autorzy do-
konali proby dostosowania zasad brandingu do specyfiki pomiaru warto-
§ci marki na potrzeby obszaréw turystycznych [Cai, 2002; Konecnik, 2004;
Boo, Busser, Baloglu, 2009]. Pomiar warto§ci marki utrudniajg w tym przy-
padku kwestie zwiazane z koncepcjg i pomiarem wizerunku. Dualny cha-
rakter wizerunku ORT, obejmujacy wizerunek projektowany i otrzymany,
wymaga zastosowania szczegblnych podej§é metodologicznych. Rozbiezno-
§ci i luki moga wystepowac takze pomiedzy postrzeganiem wizerunku po
stronie popytowej i podazowej (zgodno§é wizerunku i tozsamosci). Kozak
i Tasci zauwazaja, ze ,,projektowany i otrzymany wizerunek mogg sie roz-
ni¢, a zgodno$¢ miedzy nimi uzalezniona jest od dzialan marketingowych
ORT docelowo przyczyniajac sie do zadowolenia odwiedzajgcego z pobytu
w danym miejscu” [Kozak, Tasci, 2006, s. 304]. Kolejng przeszkoda jest fakt,
iz wizerunek jest pojeciem wielowymiarowym, ktérego calo$ciowa ocena
i pomiar wydaja sie wyjatkowo skomplikowane. Dlatego w dalszej kolejnosci
poSwiecimy niniejszy tekst dyskusji nad zasadami rozciggania marki, co wy-
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maga wykorzystania nazwy i logo marki, jak réwniez podej$¢ do brandingu
zwigzanych z oferowaniem réznych produktow i ustug pod jedna marka —
parasolem marki. Przedstawione zostang takze zasady zwigzane z partner-
stwem i wspoélpracg réznych interesariuszy oraz ich znaczenie dla sukcesu
strategii marki i marketingu w ORT.

Branding a marka obszaréw recepcji turystycznej

Marka jest narzedziem wykorzystywanym od wielu lat: ,wieki temu,
marka wyksztalcila sie jako pojecie zwiazane z wlasnoscig i identyfikacjg.
Przykladowo, wlaciciele zywego inwentarza oznaczali (tzn. wypalali) swo-
imi znakami swoje zwierzeta w celu identyfikacji swojej wlasnosci i odréz-
nienia ich od innych” [Blichtfeld, 2003, s. 8]. Wspétczesne reguty brandingu
w produkcji dobr zostaly zastosowane po drugiej wojnie Swiatowej, nato-
miast w turystyce kreowanie marek ORT zaczelo byé dyskutowane zaledwie
okolo 10 lat temu. Pierwsza pozycja literaturowa poéwiecona marce ORT
zostala opublikowana w roku 2002. Dla poréwnania pierwsza publikacja do-
tyczaca marki produktéw ukazalta sie juz w roku 1955.

Naukowcy, np. Blichtfeld, zwracajg uwage, iz ,,zastosowanie tradycyj-
nego brandingu i zarzadzania marka oraz/lub kreowania wizerunku ORT
jest nadmiernym uproszczeniem” [Blichtfeld, 2003, s. 31]. Automatycz-
ne przenoszenie poje¢ i modeli teoretycznych zostalo takze skrytykowa-
ne przez naukowcéw, takich jak Murphy, Moscardo i Beckendorf [2007].
Prawdg jest, iz ORT jest miejscem, a nie pojedynczym produktem, iz jest
zlozonym produktem zawierajacym zaréwno elementy materialne, jak
i niematerialne wraz z otoczeniem spolecznym, politycznym i ekonomicz-
nym. Nawet najlepiej skonstruowane modele wartosci marki nie dostarcza
jednak marketerom w ORT wiedzy pozwalajacej na udoskonalenie wspéi-
pracy, wspolnego kreowania marki i zastosowania procesu wzmocnienia
marki przez jej rozciaganie. Jednakze lepsze zrozumienie procesu kreowa-
nia marki i zrédel zwycieskich strategii marki ORT moze by¢ pomocne
w tworzeniu $cislejszych zwigzkoéw z odwiedzajacymi i udoskonalaniu efek-
tywnosci ekonomicznej ORT.

Wiele zasad kreowania marki w turystyce przeniesiono z praktyk stoso-
wanych na rynku towaréw i ustug, wprowadzajac ich strywializowane wer-
sje do dzialan ORT. Ta podlegajaca stalym analizom praktyka inicjuje nowe
pola badawcze nad zastosowaniem do§wiadczen biznesowych, klasycznych
przemystéw i ushug do turystyki, takie jak np. transfer zasad budowy war-
tosci marki do brandingu ORT. Kreowanie marki jako narzedzie budowy
przewagi konkurencyjnej opiera sie na efekcie oferowania odbiorcy wartoS§ci
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dodanej (strona popytowa) oraz na tworzeniu warto$ci (ORT, strona podazo-
wa). Pike [2005] postrzega przyszto§é marketingu, jako bitwe marek. Mar-
ka upraszcza podejmowanie decyzji przez odwiedzajacych, utatwia proces
segmentacji i pozycjonowania. W przypadku ORT kreowanie marki moze
by¢ postrzegane jako dzialanie, ktore polega na ,taczeniu ze sobg dwoch lub
wiecej sgsiadujgcych spotecznosci o podobnej naturze, kompozycji kultural-
nej oraz atrakcjach” [Cai, 2002, s. 734].

ORT staly sie jednymi z najpotezniejszych marek, a ich ztozono$c¢ sta-
nowi wyzwanie dla marketerow i planistow. Buhalis zauwaza, ze ,,turysci
postrzegaja ORT jako marke zlozong ze zbioru dostaweéw i ustug [...] i kon-
sumujg ja jako caloSciowe przezycie podczas podrézy” [Buhalis, 2000, s. 3].
Oderwanie przezycia od fizycznych cech i elementéw oraz atrybutéw nie jest
podejs$ciem wlasciwym dla skutecznego kreowania marki i proceséw marke-
tingowych w ORT. Z tego powodu, trzy nakladajace sie elementy kreowania
marki ORT: funkcjonalny (materialny-uzyteczny, $rodowiskowy), symbo-
liczny (niematerialny) i doéwiadczalny — opisane w tzw. podej$ciu holistycz-
nym przez Kellera [1993] — muszg by¢ rozumiane, zarzadzane i promowane
przez pryzmat osiggniecia efektu synergii.

Kluczowe znaczenie w kreowaniu marki ORT ma takze postrzeganie
procesu brandingu jako zachodzacego w specyficznym §rodowisku i miejscu,
tj. makro- i mikrootoczeniu. Z tego powodu, kreowanie marki ORT nie jest
zadaniem prostym i wymaga istotnych zdolnoéci planistycznych i zarzad-
czych, znajomos$ci psychologii konsumenta, zrozumienia procesu tworzenia
i pomiaru wartosci marki, a takze zrozumienia uwarunkowan politycznych
w ORT (np. zwigzanych z lobbingiem).

Warto$§é marki i jej pomiar

Przewaga marketingowa w innowacyjnych strategiach marketingu tu-
rystycznego jest najczesciej zakorzeniona w tzw. miekkich warto$ciach, czyli
wartoSciach opartych na emocjach, uczuciach. Z drugiej strony, tradycyjne
marki towaréw oparte sa na ,,twardych wartosciach”, takich jak funkcje pro-
duktu. Howard Schulz, zalozyciel Starbucks, zauwaza, ze ,najpotezniejsze
i najtrwalsze marki zbudowane sg na sercu. Sg one rzeczywiste i trwate. Ich
podstawy sa mocniejsze, gdyz sa one zbudowane silg ducha ludzkiego, nie
kampanii reklamowych” [Schulz, 1997, s. 134]. Pojecia zwigzkéw emocjo-
nalnych i samowyrazania staja sie coraz istotniejsze nie tylko w klasycznych
sektorach produkgji i ustug, ale takze w turystyce, ktéra jest reprezentowa-
na gléwnie przez sektor uslugowy. Poglad ten znajduje oparcie m.in. w pu-
blikacjach Westwooda, Morgana, Pritchard i Inesona [1999].
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Warto§é marki, bedaca zrédtem zamoznosci i wartoSci dodanej, jest przed-
miotem ogromnego zainteresowania marketeréw i naukowcow z zakresu tu-
rystyki, mimo ze pojecie warto§ci marki wywodzi sie z finanséw, a zwlaszcza
z rachunkowosci. Thode i Makulka definiujg dodatnia warto$¢ marki w kontek-
§cie finansowym, jako korespondujaca z sytuacjg, gdy ,,producent jest w stanie
sprzedac swoje produkty za cene wyzszg niz cena surowcow (masowa), a pre-
mia cenowa moze by¢ przypisana do samej wartosci” [Thode, Makulka, 1998,
s. 382]. Aczkolwiek, jak zauwaza Wood, ,,pojecie marki rozprzestrzenilo sie na
wiele znaczen. Ksiegowi zwykle definiuja warto§¢é marki inaczej niz markete-
rzy, a pojecie to bywa okre§lane zar6wno w kategoriach relacji miedzy klien-
tem a marka (definicja zorientowana na nabywce), jak i elementu przynosza-
cego wlascicielowi marki profit (definicja zorientowana na przedsiebiorstwo)”
[Wood, 2002, s. 662]. Dualne podejs$cia do tworzenia i rozumienia warto§ci mar-
ki wplywaja takze na konstrukcje modeli marki i pomiaru warto$ci marki.

Tworzenie warto$ci marki mozna wyjasni¢ za pomocg dwu paradygma-
tow — neoklasycznego i relacyjnego. Neoklasyczne podej$cie w marketingu
zasadza sie na perspektywie mikroekonomicznej z dominujacg funkcjg na-
rzedzi marketingu-mix. Z drugiej strony, w paradygmacie relacyjnym mar-
ka staje sie kluczowym elementem zwycieskich strategii marketingowych
opartych na podej$ciu innowacyjnym.

Ciagte odchodzenie od klasycznej teorii marketingu i marki (opracowa-
nych dla towardw i uslug) w strone marketingu i marki miejsc jest kolejng
zmiang w innowacyjnym podejSciu do marketingu i marki ORT. Podejscie
to potwierdza znaczenie wartosci marki, marketingu relacji, ,,marketingu
nastroju”, co oznacza rosnace znaczenie marketingu zorientowanego na
konsumenta. Powigzania emocjonalne i motywacje sg formowane po stronie
popytowej. Z drugiej strony ORT (strona podazowa) sg réwniez istotne dla
ustanowienia korzystnych warunkéw do motywowania i przyciggania od-
wiedzajacych. Z punktu widzenia ORT, jak zostalo to skomentowane przez
Kozaka [2001, 2002], podréz nie jest pojedynczym produktem, ale jest ona
zlozona z komponentéw dostarczanych przez wiele organizacji posiadaja-
cych rézne cele. Zatem proces kreowania marki i warto$ci marki moze mieé
szczegoblny charakter i — jak dodaje cytowany autor — fakt ten moze wplywaé
na do§wiadczenia odwiedzajacych. Tak wiec zlozona natura ORT, dominacja
ushug w produkcie ORT i ich niematerialny charakter oraz istnienie dwaéch
podejsé do kreowania marki ORT komplikuja proces brandingu ORT.

Pritchard i Morgan [1996] sugeruja, ze marka odnoszgca sukces tworzy
zwigzek emocjonalny pomiedzy produktem i nabywca oraz ze ,,marketing
nastroju” jest uzyteczna metodg budowy marki obszaru recepcji turystycz-
nej, gdzie preferencja i pierwszenstwo dla marki jest tworzone przez rozwaj
relacji emocjonalnych z klientem przez dokladnie wyrezyserowane i sku-
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pione kampanie komunikacyjne. Emocjonalne przywiazanie do obszaru re-
cepcji turystycznej moze by¢ zaspokojone przez postawy, atrybuty miejsca,
szczegblnie przez wyrafinowane zarzadzanie systemem turystycznym da-
nego miegjsca (branding miejsca i zarzadzanie) oraz zarzadzanie atrybutami
marki, jak na przyklad Srodowisko naturalne, historia, kultura, dziedzic-
two, jak réwniez ustugi oferowane w ORT i ich jako$¢.

Pomiar postaw, atrybutéw, lojalnoSci marki, skojarzen zwigzanych z mar-
ka i wizerunku marki moze by¢ dokonywany za pomoca licznych modeli war-
toéci marki. Problemem zwigzanym z pomiarem wartos$ci marki jest kom-
pleksowos¢ procesu budowy marki i trudnoéé uzycia tego samego podejscia
metodologicznego do pomiaru z punktu widzenia podazy (ORT) i popytu (kon-
sument), a w szczegblnosci komplikacje zwigzane z pomiarem wizerunku.

Goodal [1991] zauwaza, ze pojecie wizerunku ORT ma charakter wie-
lowymiarowy z wyodrebniong sferg poznawczg oraz emocjonalng i zostalo
zdefiniowane jako mieszanka wiedzy, odczué, wyobrazen, opinii, idei, oczeki-
wan i impresji, jakie ludzie posiadaja na temat nazwanego miejsca, jak bylo
to wczesniej przedstawione przez Hendersona. Henderson rozwingl idee wi-
zerunku tworzonego przez turystéw, a nie dostawcéow ustug w ORT. Kompo-
zycja wizerunku wymaga respektowania specyficznego charakteru kazdego
miejsca obejmujacego przede wszystkim przedsiebiorstwa turystyczne ofe-
rujace ustugi — jak noclegi, wyzywienie, infrastrukture, kulture i historie.
Pomiar i zrozumienie wizerunku tych ustug jest wielowymiarowy i moze
by¢ postrzegany w réznych fazach percepcji — w fazie przedkonsumpcyjnej
(wyobrazenia, uczucia, postawy), w trakcie konsumpcji (zadowolenie lub
niezadowolenie) oraz po konsumpcji (lojalno$é, wspomnienia wrazen, nowe
postawy oparte na do$wiadczeniach). Do pomiaru warto§ci marki mozna
wykorzystaé wiele réznych modeli tej wartoSci. Zawieraja one réwniez kon-
cepcje wizerunku przetransferowang z sektora produkeji [Aaker, 1996; Kel-
ler, 1993] lub zrekonstruowana na potrzeby obszaréw recepcji turystycznej
[Konecnik, 2004; Cai, 2002 i inni].

Pojecie warto§ci marki i jej pomiaru opiera sie nie tylko na wizerunku, ale
mimo to wizerunek jest szczegélnie istotny dla brandingu. W pomiarze marki
ijej wartosci brakuje dotad jeszcze jednego waznego elementu, ktéry nie zostat
uwzgledniony w wielu modelach wartosci marki. Jest to osobowos¢ marki.

Osobowos¢ (tozsamos$¢) marki
Niektore modele warto$ci marki, jak przykladowo model Caia [2002],

uwzgledniajg osobowo$§é marki oraz dualnag perspektywe (strona popyto-
wa i podazowa). Jednak Cai nie zdotal zoperacjonalizowaé swojego mode-
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lu wartoéci marki. Z drugiej strony Cai potwierdza role tozsamo§ci marki
w brandingu, zaznaczajac, ze nie sa to jednak pojecia tozsame. Wizerunek
jest zatem jedynie kolejnym krokiem przyblizajacym, a brakujacym elemen-
tem wigzacym je ze sobg jest zrozumienie zasad ksztaltowania osobowosci
marki. Budowa osobowo§ci marki wymaga polaczenia marketingu, promocji
i komunikacji z gléwnymi elementami tozsamosci. Kluczowa wartoScia jest
przewaga pierwotna ORT, majaca charakter trwaly i niezmienny. Proble-
mem jest jednak to, ze wiele ORT - nie rozumiejac zasad osobowo§ci marki —
probuje nasladowac obszary odnoszace sukces, w przypadku ktérych mamy
do czynienia z calkowicie inna tozsamos$cig marki.

Wedlug Aakera tozsamo§¢ (osobowo$é) marki jest to ,,wigzka charakte-
rystyk ludzi kojarzonych osobowoscia obszaru recepcji turystycznej” [Aaker,
1997, s. 347]. Zatem atrybuty o0s6b znajduja zastosowanie takze w omawia-
niu pojecia percepcji ORT, a na skali tozsamo§ci marki wyrézni¢ mozna pieé
elementéw miejsca: ekscytacja, szczero§é, kompetentno$é, wyrafinowanie
i solidnos¢ (ryec. 1).

0SOBOWOSC MARKI

|:Szczer0éé | Ekscytacja | | Kompetencja | | Wyrafinowanie | Solidnosé J

Realista Smialy ]
: . Rzetelny Z ,gobrnej Uzewnetrz-
U .
Prayzwoty Zwyobeainiy| | Imteligenty | | polki” niajacy
wyobraznig Skuteczny Czarujacy Silny
Radosny Aktualny

Rye. 1. Skala osobowos$ci marki
Zrédto: Aaker, 1997, s. 352.

Tozsamo$é (osobowo§¢) marki — jak zostalo to przedstawione — jest wy-
nikiem powigzan emocjonalnych pomiedzy markami a konsumentami [Lan-
don, 1974]. Jak twierdzg Ekinci i Hossany [2006], daje to konsumentom
namacalny punkt odniesienia, ktory jest wyrazisty, zywy i bardziej kom-
pletny, niz istota przekazywana przez podstawowa oferte [Upshaw, 1995].
Ekinci, Hossany [2006] ograniczaja atrybuty osobowos$ci marki do trzech
cech: szczerosci, ekscytacji i serdecznosci. Przykladowo, szczero$é pozwa-
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la oznaczy¢ na skali fakt, ze kluczowe wrazenia podczas pobytu w miejscu
docelowym oparte sa na szczerych relacjach pomiedzy go$¢mi i gospodarza-
mi. Ekscytacja jest powigzana z do§wiadczeniem szczeg6lnych, unikalnych
i pelnych energii chwil, natomiast serdeczno$é oznacza mieszanke atrakcyj-
noSci, warto$ci rodzinnych i atmosfery przyjazni.

Pozytywnym wynikiem zastosowania wyré6zniajacej osobowo§ci marki
jest lepsze powigzanie konsumenta z ORT, budowa glebszej lojalnosci, do-
Swiadczenie ufno$ci. Wdrozenie skali osobowosci marki do wielokulturowego
§rodowiska pokazalo, ze przedstawiciele réznych kultur nie zawsze reaguja
identycznie na wszystkie wymiary skali. Na przyktad badania prowadzone
w tak réznigcych sie krajach, jak Japonia, Hiszpania i Stany Zjednoczone,
wykazaly nie tylko wspdlne wymiary wszystkich trzech kultur (ekscytacja,
szczero§é, wyrafinowanie), ale takze odkryly réznice o pochodzeniu kultu-
rowym. I tak ekscytacja oznacza co$ innego dla kultury hiszpanskiej niz ja-
ponskiej, a bardziej indywidualistyczni mieszkancy Japonii moga reagowac
inaczej jako grupa, co nie oznacza, ze Japonczycy sa mniej ekscytujacy, ani
ze Japonia jako kraj nie jest w stanie dostarczy¢ takiego poziomu jakosci na
swojej skali tozsamosci.

Pierwszy model tozsamosci marki turystycznej zostal opracowany przez
Kapferera [1995, 2004] i zawiera graniastostup obrazujacy sze$¢ elementow
(ryc. 2): elementy fizyczne, tozsamosc, relacje, kulture, odbicie i wizerunek
wlasny. Elementy fizyczne maja charakter materialny i sa symbolami, ikona-
mi miejsca. Ikonami takimi mogg by¢ atrakcje antropogeniczne i budowle, ale

Rdzenn marki

Kultura

| Osobowosé “ Samo-wizerunek |\

Styl marki

Cechy ﬁzyczne“ Odbicie |

\ Relacja

Tematy marki

Ryec. 2. Piramida marki i graniastostup tozsamoéci
Zrédlo: Kapferer, 1995, s. 75.



MARKA OBSZARU RECEPCJI TURYSTYCZNEJ: WARTOSC MARKI... 107

takze unikatowe zasoby naturalne, klimat, szczegélna lokalizacja. Przyktado-
wo takimi symbolami sa nie tylko wieza Eiffla w Paryzu, zamek praski w Pra-
dze, czy Efez w Turcji, ale takze fiordy w Norwegii, czy Pamukkale w Turcji.
Tozsamo§¢ marki sklada sie z dwoch elementow, ktore Aaker [1996] definiu-
je jako ,podstawowa tozsamosé i rozszerzona tozsamosc® (ryc. 3). Pierwsza
z nich jest stala w kazdej sytuacji, a wiarygodno§é wizerunku zbudowanego
w procesie tworzenia marki jest oparta wlasnie na elementach tozsamoSci
podstawowej. Druga z nich moze zostaé zmieniona po zastosowaniu innowa-
cyjnych strategii marketingu mix, a szczegdlnie strategii produkt mix.

Rozszerzona tozsamos§é

Podstawowa
tozsamosé

Rye. 3. Struktura tozsamosci
Zrédlo: Aaker, 1996, s. 86.

Odnoszac sie do przykladéw — podstawowa tozsamosc (ryc. 3) moze by¢
przedstawiona za pomocg elementéw kluczowych dla tozsamosci, jak w przy-
ktadzie marki Zachodnia Australia [Crockett, Wood, 1999] - , §wieza, natu-
ralna, wolna, pelna zycia“. Srodki stownej i wizualnej komunikacji tych cech
zawierajg wlaénie takie cechy kluczowe tozsamosci. Crockett i Wood [1999],
opisujac przyktad marki Zachodnia Australia, wskazali na zastosowanie wla-
§ciwych dla tozsamo§ci wizualnej jasnych koloréow, to jest zoltego i niebieskie-
go, symbolizujacych stonce i niebo. Dlatego w przypadku tej marki mozna
wymienié wérdd zrodel jej sukcesu wiarygodno$c, spojnoéé i silng orientacje
na tworzenie i stosowanie elementéw kluczowych dla tozsamosci.

Rozpoznanie podstawowych wartosSci ma istotne znaczenie w pozycjo-
nowaniu marki i komunikacji marki w strategiach marketingowych ORT.
Postugujac sie kapfererowskim graniastostupem tozsamos$ci marki, przed-



108 METIN KOZAK, MARICA MAZUREK

stawionym w systemie kreowania i percepcji marki (ryc. 4), mozna stwier-
dzié, ze tozsamo$é marki, ktora powinno sie kreowaé od rdzenia marki w doét
(perspektywa podazowa), jest postrzegana z punktu widzenia klienta, czyli
z dotu. To z kolei uzmystawia nam, jak istotne znaczenie ma ,,wspotbrzmie-
nie” obu tych podej$é w procesie budowy marki.

Proces zarzadzania
marka: z géry na dét

Proces percepcji marki:
z dotu do gory

| Wizja i cele marki [\

’ Kluczowe warto$ci marki ‘

Znaczenia osobowos$ci marki: niezmienne
semiotycznie

/ Strategiczne korzysci i atrybuty

(cztery lub pieé priorytetow)

Fizyczne oznaczenie: podobienstwo
rodzinne

Produkt A. ... Produkt B. ... Produkt N.
... Typowe dzialania marki

Obszar poza Ciagle fluktuacje rynku Obszar poza
oddziatywaniem marki Ewolucja konkurencji, stylu zycia, technologii oddzialywaniem marki

Ryec. 4. System marki
Zrédlo: Kapferer, 2008, s. 34.

Ryciny numer 2 i 4 wskazuja, ze rdzen marki (szczyt piramidy) jest toz-
samo$cig marKki, jej kluczowa wartoScia, ktora jest znana, ale musi pozostaé
niewypowiedziana i niewidzialna [Kapferer, 1995]. Styl marki oznacza to,
jak przekaz na temat ORT jest transmitowany przez obrazy i wiadomo§ci
pisane i musi by¢ blisko powigzany z podstawowa tozsamos$cia. Zawiera on
tozsamo$é marki (w oparciu o skale Aakera lub moze byé mniej zdecydo-
wany w zalezno$ci od charakterystyk kulturowych). Elementami modelu
Kapferera sg takze kultura marki (skladajaca sie z wigzki réznych warto-
§ci inspirujacych wizerunki), samo-wizerunek (odzwierciedlajacy odczucia
konsumenta na temat marki), relacje (pokrewienstwo i powigzania oparte
na unikalnych cechach ORT) i odbicie (okres§lajace potencjalnego klienta).
Wizerunek jest zlozony z samo-wizerunku (wizerunku projektowanego),
ktory oznacza wizerunek tworzony przez wykorzystanie dzialan marke-
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tingowych ORT oraz wigzki warto$ci inspirujacych wizerunek w oczach
konsumenta (wizerunek marki lub wizerunek postrzegany). Dwoma pod-
stawowymi skladnikami tozsamo$ci marki sg tozsamo§¢ podstawowa i roz-
szerzona. Kapferer [1995] wskazuje na sze§¢ gléwnych obszaréw, ktore
powinny by¢ zbadane w celu zdefiniowania niezmiennej tozsamosci pod-
stawowej wyznaczajacej kierunek dla ORT:

1. Co jest jego indywidualnoscia?

Jakie sg jego cele dlugoterminowe?

Jaka jest jego konsystencja?

Jakie sg jego podstawowe prawdy?

Jakie sg jego wartos§ci?

Jakie sg jego znaki rozpoznawcze?

Pike definiuje ,,tozsamo§é marki jako samo-wizerunek i pozadany wize-
runek na rynku, podczas gdy wizerunek marki (zewnetrzna orientacja ryn-
kowa), jest to wizerunek jaki faktycznie posiadajg konsumenci” [Pike, 2005,
s. 179]. Najlepsza sytuacja dla ORT i turystow bylaby synergia obu percepcji
i wzajemny wplyw na siebie tych wizerunkow. Jednakze naktadanie sie obu
percepcji nie jest regula. ORT odnoszace sukces rynkowy stosujg koncepcje
marki pasujace i wynikajace z ich rzeczywistej tozsamosci, uwzgledniajace
trzy fakty: tozsamo§¢ wyraza stan aktualny (tozsamo§¢ marki), profil jest
tym, co ORT chce pokaza¢ (w strategiach marketingowych i komunikacji)
a wizerunek jest tym, co odwiedzajacy mys$la o tym obszarze.

Stworzenie wizerunku marki i jej tozsamos$ci wymaga spdjnego i sys-
tematycznego podejScia i moze trwaé wiele lat, zanim ustanowione zosta-
na: wizerunek marki oraz rozpoznawalno$¢ jej nazwy, a takze rozbudowana
S§wiadomo$é produktu miejsca. Morgan, Pritchard i Piggot [2003] uwazaja
autorzy kontynuuja, ze ,powodem, dla ktérego niektore obszary recepcji
turystycznej (takie jak Irlandia i Hiszpania) sa czesto wymieniane jako kla-
syczne przyklady spdjnego, dlugoterminowego procesu budowy marki jest
to, ze ich marki sg niepowtarzalne i zbudowane na przekdr okolicznosciom”
[Morgan, Pritchard, Piggot, 2003, s. 288]. Zrédlem sukcesu w niektérych
przypadkach moze by¢ nie tylko zgodno§é z moda i nowatorstwo, ale moze
nim by¢ takze przywiazanie do tradycyjnych wartoSci i atrybutéw pomija-
nych w nowych strategiach marketingowych i brandingu.

Lojalnoéé wzgledem ORT jest badana niestety bardzo rzadko. Wielu au-
toréw podkresla znaczenie lojalnosci dla procesu budowy marki, co wynika
z faktu, ze oddzialuje ona na powtdérne odwiedziny [np. Opperman, 2000;
Gitelson, Crompton, 1984]. Kluczowy dla idei lojalnoéci jest fakt, iz nawet
jesli odwiedzajacy nie ponowig swoich odwiedzin, ich interpretacje osobi-
stych doswiadczen w miejscu docelowym moga by¢ pomocne dla marketingu
i promocji. ORT, ktore w sposéb ciagly konkurujg o wzgledy odwiedzajacych

SOk L
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musza by¢ $wiadome tego faktu, a takze ciagle efektywnie pozycjonowaé
siebie wzgledem konkurentéw. Jedna z mozliwosci udoskonalenia marki jest
proces wzmacniania marki przez jej rozszerzanie.

Rozszerzanie marki

Budowa silnych marek i ich rozszerzanie (np. przez inicjowanie wy-
darzen, a takze nowe produkty turystyczne i uslugi) moze przyniesé ko-
rzysci dla rdzenia warto$ci marki ORT. Proces rozszerzania jest szcze-
g6lnie istotny takze dla obszaréw recepcji turystycznej, poniewaz moze
on wplynaé na wizerunek i spelnienie obietnic zawartych w marce. Ko-
rzystne asocjacje z marka poprawiaja postrzeganie marki i warto$§¢é mar-
ki, co przyczynia sie do podniesienia liczby odwiedzajacych i zwiekszenia
dochodéw ORT (przez efekt mnoznikowy). Koncepcja rozszerzania marki
zwykle pomaga wzmocnié¢ warto$é marki, reputacje ORT i rdzen marki,
jesli odwiedzajacy sg w stanie wytworzy¢ silne przywigzanie do marki.
Wielu naukowcow [np. Buhalis, 2000; Hankinson, 2005] podkres§la zna-
czenie badan nad procesem rozszerzania marek turystycznych i innowa-
cyjnym zarzadzaniem, a w sposob szczegblny zwraca uwage na rozwdj
nowatorskich strategii ORT.

Teorie kategoryzacji [Barsalou, 1985] i teorie efektu wywolywanego
schematem [Fiske, Pavelchak, 1986] wplynely na badania nad rozszerza-
niem marki, w szczegélnosci — jak wskazuje Thorbjornsen [2005] — przez
fakt, iz postawy i przekonania zmieniajg sie w reakcji na rozszerzanie marki,
ktoére rézni sie w zakresie zgodno$ci z osobistymi, istniejacymi kategoriami
lub schematami. Ponadto zmiana ta pojawia sie wskutek procesu asymilacji
i dostosowania.

Asymilacja oznacza podobienstwo i zgodno§é, a dostosowanie oznacza
réznice, ktéra wymaga zastosowania wiekszej presji w asymilacji rozsze-
rzonej marki w stosunku do marki macierzystej. Z tego powodu, zgodno§é
i asymilacja oznaczajg pozytywny wplyw na sukces strategii budowy mar-
ki. Takze w turystyce zgodno$¢ przekonan i postaw odwiedzajacych oraz
zmniejszenie luki miedzy oczekiwaniami turystéow a obietnicami danego
ORT moga mie¢ ogromny wplyw na sukces marketingowy tego obszaru.

Istotne czynniki wplywajace na efektywno§é brandingu - to informacja
i motywacja, aczkolwiek rownie wazne sg takze doskonalo§¢ procesu roz-
szerzania marki, oraz wlaSciwe zastosowanie marki w promocji i ofercie
miejsca. Jesli np. obietnica ORT okresla miejsce jako idealne na wakacje
rodzinne —i zostanie to wykorzystane w strategii brandingu do przedstawie-
nia miejsca jako radosne i szczere — to do§wiadczenie przestepczosci i niesta-
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bilnosci moze ten wizerunek zrujnowaé. Podobnie jest z doborem niektérych
organizowanych imprez, ktére moga okazac sie wlasciwsze dla danego miej-
sca, je§li do budowy jego tozsamosci wykorzystano takie cechy, jak radosé
i szczero§é. Dla obszaréw tego typu lepszym rozwigzaniem bylby np. cyrk ze
zwierzetami niz organizacja wyS$cigow lub rodeo. Jago i inni [2003] prezen-
tuja model opisujacy proces planowania i oceny wydarzen oraz jego wklad do
budowy marki ORT (ryc. 5).

<
Planowanie wydarzenia Ocena wydarzenia
A 4 A 4 | ‘
Wsparcie wspdlnoty Zgodno$¢ z miejscem
Zr6znicowanie Trwalosé/tradycja Interesariusz Media
I T
Synergia wydarzen z portfolio

Ryec. 5. Model planowania i ewaluacji wplywu wydarzen na marke obszaru recepcji tury-
stycznej

Zrédto: Jagoiin., 2003, s. 7.

Takie elementy, jak warto§ci wyznawane przez spolecznoSci, wsparcie,
wspoélpraca ze spolecznosciag oraz lokalny wizerunek, maja decydujace zna-
czenie w kreowaniu efektywnej strategii budowy marki. Oznacza to, ze obie-
cywanie odwiedzajacym atrakcji badZ innych czynnikéw ewidentne obcych
lokalnej spotecznosci lub niedopasowanych do miejsca, jest prosta droga do
wywolania niezadowolenia go§ci. W procesie rozszerzania marki ORT oraz
oferowania nowych ustug, aktywnosci lub wydarzen w danym miejscu, obiet-
nica i precyzyjna koncepcja brandingu ORT muszg by¢ wziete pod uwage.
Nawet w komunikacji z odwiedzajacymi za pomoca réznych mediéow lub sie-
ci spoteczno$ciowych, jako wynik innowacyjnych strategii marketingu i za-
rzadzania ORT, nalezy wystrzegac sie przekazywania informacji budzacych
nieufnos$é i wprowadzajacych w blad, ktore mogtyby zburzy¢ proponowany
wizerunek miejsca.
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Co-branding i partnerstwo

Co-branding i budowa partnerstwa w obszarach recepcji turystycznej sg
rekomendowane przez naukowcéw [Prideaux i Cooper, 2002; Telfer, 2001;
Cai, 2002] ze wzgledu na fakt, iz dzieki wspdlnej wizji i synchronizacji pro-
cesoOw marketingu oraz budowy marki, zastosowanie brandingu bedzie ta-
twiejsze i bardziej efektywne. Idea silnej marki w formie parasola marek
(drzewo rodzinne marek ORT) i koordynacji aktywnosci dostepnych w da-
nym miejscu w ramach jednej koncepcji marki (logo, slogan, tozsamo§é mar-
ki, misja, wizja, wartosci itd.) sa kluczowe dla rozszerzania marki i koncep-
cji kooperacyjnego tworzenia marki.

Proces tworzenia marki w turystyce podlega wptywowi zrodet pierwot-
nych (zasoby naturalne) i wtéornych (infrastruktura, superstruktura, kul-
tura, historia itd.), ale takze zewnetrznych uwarunkowan wynikajacych
z charakteru makrootoczenia (gospodarcze, polityczne, spoleczne itd.). Ist-
nienie sektoréw prywatnego i publicznego oraz réznych podejsé zarzadczych
w tych sektorach, dodatkowo komplikuje proces budowy marki.

W efekcie, charakter produktu turystycznego oraz wplyw nie tylko atrak-
¢ji i ushug typowo turystycznych, ale takze infrastruktury i ustug wspiera-
jacych, w sposob widoczny oddzialuja na sukces strategii tworzenia marki.
Morgan i Pritchard [1998] wskazuja, ze menedzerowie w obszarach recepcji
turystycznej moga spotykac sie z wieloma przeszkodami podczas wdrazania
strategii marketingu i brandingu, wymieniajac trzy szczegdlne wyzwania:
brak kontroli nad calo$ciowym marketingiem-mix, relatywnie ograniczone
budzety oraz czeste, wszechogarniajgce uwarunkowania polityczne [Mor-
gan, Pritchard, 1998, s. 215]. Wspoélpraca i marketing strategiczny (budowa
alians6w), wzmocnienie roli DMO w destynacjach oraz brandingu sg wazne
dla osiggniecia wysokiego poziomu konkurencyjnosci i odniesienia sukcesu
przez ORT.

Rézni autorzy wskazuja, ze ORT powinny zebraé wszystkie zaintere-
sowane strony w procesie wspolpracy a nie konkurencji, tak aby zespolié
zasoby w ramach zintegrowanego zarzadzania i systemu udostepniania
[Fyall, Garrod, 2005; Prideux, Cooper, 2002; Telfer, 2001]. Istotna rola w re-
alizacji tych celow przypada DMO, ktérych zadaniem, wedlug Kinga [2002],
jest prowadzenie strategicznych relacji z partnerami w celu dostarczania
niepowtarzalnych doéwiadczen odwiedzajacym.

Doéwiadczenie i relacje w procesie budowy marki majg silny wplyw na
konicowy sukces ORT, co moze wyrazac sie w przyszlych powtérnych odwie-
dzinach oraz pozytywnym wizerunku. Na przyklad spdjnoséé i koordynacja
w budowie i utrzymaniu konsekwentnej strategii pozycjonowania nie sg
proste do zastosowania, ale bez wspélnej wizji i synchronizacji kazdy in-
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teresariusz moze poszukiwaé innej pozycji lub realizowaé inne cele. Z tego
powodu, jak stwierdza to Fayal, ,,wspélpraca stanowi warunek sine qua non
udanego marketingu obszaru recepcji turystycznej” [Fayal, 2006, s. 83].
Kreowanie partnerstwa w ramach ORT poprawia konkurencyjnosc i relacje
z odwiedzajacymi, a w konsekwencji umozliwia zastosowanie efektywnych
narzedzi marketingowych. Partnerstwo nie powinno by¢ rozumiane jako re-
zultat brandingu, poniewaz koncepcje brandingu - jak zostalo to wyja$nione
wczeéniej — majg do spelnienia specyficzna role w marketingu, natomiast
partnerstwa i DMO kreujace marke w praktyce swoich dzialah marketin-
gowych moga udoskonali¢ zastosowanie zasad brandingu przez tworzenie
lepszych relacji pomiedzy odwiedzajacymi i ORT. W efekcie, takie ORT maja
wieksze szanse na odniesienie sukcesu i czeSciej osiagaja swoje cele.

W analizowanych czasopismach niektére przypadki pokazuja rézne
przeszkody w zastosowaniu zasad brandingu na poziomie DMO. Przyktado-
wo, strategie budowy marki mogg zosta¢ negatywnie przyjete przez miesz-
kancow, jak zauwaza to Henderson: ,Nowa Azja — marka Singapuru nie od-
powiadata do§wiadczeniom mieszkancéw” [Henderson, 2007, s. 267]. DMO
odgrywaja istotng role w kreowaniu kontaktu z odwiedzajacymi, a przez
wdrazanie szczegélnych programoéw dla odwiedzajacych moga udoskonalié
lojalnoéé wzgledem marki oraz powtoérnag wizytacje.

Budowa partnerstwa w ORT moze poprawié takze proces finansowania
oraz uprosci¢ dostepnosé do zrodet finansowania dziatan marketingowych
i promocyjnych. Jednak wazne jest takze stwierdzenie, iz ,,udana kampa-
nia marki, prowadzaca do zwiekszonych zyskéw lokalnych przedsiebiorstw,
nie musi przektada¢ sie na zwiekszone dochody DMO” [Pike, 2005, s. 181].
Idea partnerstwa dla doskonalenia brandingu ORT zostala wdrozona takze
w Zachodniej Australii, co w sposéb szczegblny przejawialo sie w tamtej-
szej probie ustanowienia komisji doradczej dla wsparcia dzialan marketin-
gowych [Crockett, Wood, 1999]. Sukces marki zalezy takze od zrozumienia
tej koncepcji przez rzad, a nie tylko ORT i DMO. Zauwaza to Henderson
omawiajac sukces marki Singapuru:

,branding jest prowadzony w ramach struktury wspomagajacej strategicz-
ne planowanie w turystyce, [...] a dotychczasowe strategie i rozwdj turystyki
w Singapurze [...] wyrazajg checi i gotowo§é rzagdu do wsparcia turystyki i pod-
jecia planowania dlugoterminowego” [Henderson, 2007, s. 269].

Planowanie koncepcyjne i wsparcie finansowe pozwolily Singapuro-
wi na osiggniecie mocnej pozycji konkurencyjnej oraz pozyskanie nowych
aktywnoS$ci gospodarczych i wydarzen [Henderson, 2007]. Na podobne
doSwiadczenia, tym razem pochodzace z Nowej Zelandii, zwrdécili uwage
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Morgan, Pritchard i Piggot [2003, s. 298]. Wskazali oni, iz mieszkancy
i miejscowy przemyst turystyczny buduja doSwiadczenie oferowane w miej-
scach docelowych, gdy tymeczasem touroperatorzy i hurtownicy, a takze
linie lotnicze i inni marketerzy ORT, stanowig pomost pomiedzy miejscem
docelowym a rynkiem. Pokazuje to, ze nalezy zbudowac¢ wiecej takich po-
mostow pomiedzy tymi, ktorzy prowadzg a tymi, ktérzy komentujg zarza-
dzanie marka. Oznacza to ni mniej, ni wiecej, iz orkiestra grajaca muzyke
w sposob zsynchronizowany pod przewodnictwem wszystkich partneréow
moze by¢ dobrym przykladem udanego brandingu ORT, w ktorym kazdy
z partneréw probuje grac¢ rownocze$nie melodie podporzadkowanag strate-
gii marketingowej obszaru.

Wnioski

Koncepcje wartoéci marki, osobowos$ci marki, kooperacji i parasola
marek, a takze wzmocnienia marki przez jej rozszerzanie oraz budowy
silnych skojarzen u odwiedzajacych z dang marka, sa elementami skutecz-
nych strategii stosowanych przez ORT i w przedsiebiorstwach turystycz-
nych. Turystyka, jako sektor gléwnie ustugowy, moze wdrazac i wykorzy-
stywa¢ strategie marki ukierunkowane na zwiekszenie konkurencyjnosci
poszczegdlnych ORT.

Branding w turystyce moze stworzy¢ potezne narzedzie marketingowe
dla poszczegolnych ORT. Proces komunikacji ukierunkowany na promocje
wizerunku obszaru moze by¢ wzmocniony dzieki wspélpracy podmiotow.
O sile obszaréw recepcji odnoszacych sukees na rynku decyduja takie stra-
tegie marketingowe, jak kombinacja ofert materialnych produktéow i gtow-
nie niematerialnych ustug oraz zastosowanie silnych §rodkéw segmentacji
i komunikacji, w szczegélno$ci kreowanie emocjonalnego zwigzku z odwie-
dzajacymi. Takie ORT nie wahaja sie udoskonalaé i tworzy¢ atrakcyjnych
ofert we wlasciwych wymiarach czasu i miejsca, zorientowanych przy tym
na wlaSciwych klientow.

W procesie tworzenia marki przez ORT, ktére oferuja gtéwnie produk-
ty ustugowe, kluczowym zadaniem jest konstrukcja wtasciwego przekazu
i wypelnienie obietnic. Berry konstatuje, ze ,,przedsiebiorstwa ustugowe
buduja silne marki przez wyr6znienie marki i przekazéw w niej zawartych,
co jest mozliwe dzieki doskonalo$ci §wiadczenia swoich podstawowych
ustug oraz poznania emocjonalnego konsumentéw, a takze budowie asocja-
¢ji swoich marek z zaufaniem” [Berry, 2000, s. 130]. Konsekwencja w tym
przypadku oznacza bycie wiarygodnym w przekazach, wizerunkach, wyda-
rzeniach, ktére moga by¢ przekazane lub zorganizowane w ORT. Trzeba
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tez pamietac, ze zaangazowanie ludzi w proces budowy marki wydaje sie
nawet bardziej istotne niz pozostale koncepcje wplatane do strategii bran-
dingu, jako ze powigzania emocjonalne sg w wiekszo§ci przypadkéw budo-
wane przez ludzi oraz ich zaangazowanie i kontakt. Z tego powodu marka
ORT jest pojeciem szczegoblnie skomplikowanym i tak odmiennym od ma-
rek innych produktéw. Przyszli zwyciezcy, w tym takze ORT, beda w stanie
nie tylko wykorzystaé innowacyjne narzedzia marketingowe dla osiggnie-
cia przewagi konkurencyjnej (takie jak e-marketing, marketing zwigzkow
z klientem, czy marketing skoncentrowany na kliencie), ale bedg takze
zdolne do zostania przyjaciélmi przez do§wiadczenia (jak sugeruja to zasa-
dy ekonomii do§wiadczen) odwiedzajacych odkrywajacych niezapomniane
miejsca docelowe.
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ABSTRACT

Destination Branding: Brand Equity, Brand Identity, Brand
Extensions and Co-branding

Competitiveness and global forces urge countries to apply the innovative processes in their
managerial and marketing activities. Tourism is one example where the managerial and mar-
keting novelties can be implemented, and the examples from the most successful tourism des-
tinations point out at the possibility to benefit from the improvement of managerial strategies
and the competitive advantage application. The implementation of branding strategies into
tourism destinations, for this reason, can represent a type of the innovative managerial strat-
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egy used in tourism destinations. Primarily, the concepts of branding have to be explained in
order to grasp the difference between branding in production settings and in tourism destina-
tions. Tourism destinations are the largest brands and their branding is rather a complicated
process. Second, this chapter explains the principles of brand leveraging, brand extensions
and the principles of brand equity, and brand identity creation. Additionally, the process of
branding in tourism destinations requires the consistent and co-operative approach of differ-
ent stakeholders and entities, service providers, and the application of the rules of co-branding
is, for this reason, one of the most effective tools for the innovative strategic approach to brand-
ing and marketing in tourism settings.

Key words: destination branding, brand equity, brand identity, brand extensions, co-brand-
ing, partnerships
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Zarys tresci: Wiekszo§é krajéw/terytoriow Karaibow jest wysoce zalezna od turystyki jako
zr6dla dochodéw oraz zatrudnienia. Celem osiagniecia maksymalnych korzySci z rozwoju tu-
rystyki miedzynarodowe organizacje pomocowe naklaniajg rzady, by te zredukowaly wycieki
wplywéw brutto z turystyki oraz zwiekszyly powigzania sektora turystycznego z innymi sek-
torami gospodarki. Analiza strukturalnych cech gospodarek panstw/terytoriow basenu Morza
Karaibskiego wskazuje, ze zalecenia te mogg by¢ niewykonalne. Wiele krajow moze po prostu
bardziej skorzysta¢ na promowaniu turystyki ekskluzywnej w celu zmaksymalizowania wply-
woéw brutto, przy jednoczesnym maksymalizowaniu wplywow netto z turystyki.

Slowa kluczowe: ocena wplywu na gospodarke, wplywy brutto z turystyki, import bezpo-
§redni i po$redni, PKB, bezposredni i poéredni transfer dochodu czynnikéw produkcji, dochéd
narodowy, turystyczny rachunek operacyjny, wycieki, powigzania, Karaiby, wielko§é panstwa,
poziom transformacji struktury gospodarczej, wzrost i rozwéj gospodarezy, typy turystyki, im-
plikacje.

Podstawy koncepcyjne i praktyczne procesu okreslania
wplywu turystyki na gospodarke

Sektor turystyki tworza podmioty, ktére wspélnie pelnig funkcje lub pro-
wadzg dzialalno§é polegajaca na produkcji dobr i ustug nabywanych przez
odwiedzajacych lub podréznych. Od strony podazowej sektor turystyki moz-
na zdefiniowa¢ jako ,,zbiér wszystkich przedsiebiorstw, ktore bezpoérednio
dostarczajg dobra lub ustugi umozliwiajace podejmowanie aktywnosci zawo-
dowej, rekreacyjnej oraz rozrywkowej poza otoczeniem domowym” [Smith,
1988, s. 183]. Komponenty tworzace turystyke sg liczne i zrbéznicowane.
Z uwagi na heterogeniczno§é turystyka nie jest uwzgledniana w Miedzy-

* Profesor, niezalezny miedzynarodowy ekspert turystyczny, byly profesor Uniwersytetu
w Maastricht, Holandia; e-mail: ton.theuns@tiscali.nl.
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narodowej Standardowej Klasyfikacji Rodzajéw Dziatalno§ci (ISIC) jako au-

tonomiczna dzialalno§¢ gospodarcza [ONZ, 1968]. Elementy sktadowe pro-

duktu turystycznego rozkladajg sie na kilka gléwnych sekcji, a wewnatrz

samych sekcji dalej jeszcze na kilka grup dzialalnosci. Przynajmniej cztery

glowne sekcje ISIC zawierajg elementy powigzane z turystyka:

* sekcja 6: Handel hurtowy i detaliczny oraz restauracje i hotele;

* sekcja 7: Transport, gospodarka magazynowa i komunikacja;

* sekcja 8: Dzialalnoéé finansowa, ubezpieczeniowa, nieruchomosci i ustu-
gi dla biznesu;

* sekcja 9: Ustugi komunalne, spoteczne oraz wykonywane osobiScie.

Agencje podrézy znajduja sie w grupie 7191: Ustugi zwiazane z transpor-
tem. Transport lotniczy stanowi grupe 7131: Przewoznicy lotniczy. Restau-
racje, kawiarnie i zaklady gastronomiczne stanowig cze$¢ grupy 6310, ktéra
obejmuje rowniez catering. Obiekty gastronomiczne z ustugami noclegowymi
klasyfikowane sg jako grupa 6320: hotele, pensjonaty, biwaki i inne miejsca
zakwaterowania. Turystyka jako taka nie jest zatem wyro6zniona jako odrebna
dzialalno§é w standardowym systemie rachunkéw narodowych.

ZYozonoé§¢ klasyfikacji dodatkowo komplikuje to, ze niektére przedsie-
biorstwa turystyczne obsluguja zaréwno turystéw miedzynarodowych i od-
wiedzajacych jednodniowych, jak i turystow krajowych, krajowych odwie-
dzajacych jednodniowych oraz mieszkancow.

Radke i inni [1975, s. 4] wybrali prosta definicje turystyki jako ,,pod-
mioty, ktorych ustugi kupowane sg gltéwnie przez turystow”. Prébujac udo-
skonali¢ ten nieco surowy opis, Smith [1989, s. 32] rozréznia dwie kategorie
podmiotéw turystycznych: ,,Podmioty pierwszej kategorii to takie, ktore nie
istnialyby gdyby nie istnialo zjawisko podrézowania. Do przykladéw mozna
tu zaliczy¢ hotele, linie lotnicze, statki wycieczkowe i biura podrézy. Przed-
siebiorstwa drugiej kategorii to takie podmioty, ktére w przypadku braku
podrézowania kontynuowalyby swoja dzialalno§é, ale w zmniejszonym za-
kresie. Te jednostki gospodarcze to taksowki, restauracje, agencje wynajmu-
jace samochody, sklepy z upominkami, atrakcje i eventy”. Dyskusyjne jest,
czy 6w podzial jest wystarczajaco precyzyjny. Celem uzyskania dokladnej
oceny skutkow ekonomicznych zwigzanych z przyjazdowym ruchem tury-
stow oraz odwiedzajacych jednodniowych, uzyskane dzigki temu caloSciowe
wplywy nalezy podzieli¢ wedlug kategorii Zrodla popytu. Nastepnie nalezy
przeznaczy¢ proporcjonalng cze$¢ wplywoéw brutto oraz wydatkéw, wlacz-
nie z importem, na przyjazdowy ruch turystow i odwiedzajacych jednodnio-
wych, co jest do§é uciazliwa procedura.

We wczesnych badaniach [Ogilvie, 1948; Lickorish, 1953] duza wage
przykiadano do wskaznika wydatkéw brutto / wplywéw brutto wynikaja-
cych z zagranicznej wymiany turystycznej, oraz do bilansu turystycznego
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lub bilansu w pozycji ,,podréze zagraniczne”, jako czeSci bilansu ustug w ra-
chunku biezgcym bilansu platniczego. Bilans turystyczny lub bilans podro-
zy zagranicznych po stronie wplywéw podaje przychody z eksportu ustug
turystycznych, po drugiej za$ stronie wydatki na import tego typu uslug,
z wynikajacymi nadwyzkami lub deficytem (,,Jluka wymiany turystycznej”).
Jednakze ,w kontekscie wysitkow majacych na celu zwiekszenie wplywéw
z turystyki to nie rownowazacy wyplyw wywolany przez rezydentéw jest
istotny, ale wielko§é wydatkéw na import (nieturystyczny) poniesionych dla
potrzeb turystyki [w celu zaspokojenia potrzeb turystow zagranicznych —
przyp. tlum.], ktére zapisuje sie po stronie debetowej w innych pozycjach
bilansu ptatniczego” [UNCTAD, 1971, s. 20]. Aby uwzgledni¢ owe wsp61-
istniejgce efekty dewizowe turystyki przyjazdowej, Baretje i Defert [1972]
utworzyli turystyczny rachunek operacyjny, zwany w polskiej literaturze
takze rachunkiem oplacalnoéci turystyki miedzynarodowej [Lazarek, 1972]
lub bilansem turystycznym w szerokim znaczeniu [Wodejko, 1998 — przyp.
tlum]. Jego gléwne pozycje zostaly przedstawione w tabeli 1.

Pierwsza pozycja po stronie wydatkow zawiera wydatki z tytutu bez-
posredniego i posredniego importu turystycznego. Import bezpoéredni
obejmuje wydatki na produkty konsumowane bezposrednio przez turystow

Tabela 1. Turystyczny rachunek operacyjny dla zagranicznej turystyki przyjazdowej

Wydatki / Winien Wplywy / Ma

1.Import towaréw na rzecz turystyki 1. Wplywy z turystyki (wydatki zagranicz-

2. Import towaréw sektora turystyki (import nych turystow w kraju przyjmujacym)
bezposredni) 2. Oplaty zagranicznych tour operatorow za

3.Import towarow sektoréw zaopatrzenio- uslugi zakupione w kraju przyjmujacym
wych (import poéredni) (noclegi, transport wewnetrzny, operato-

4.Wydatki na szkolenia turystyczne prowa- rzy czarterowych linii lotniczych, wladze
dzone za granica portowe)

5.Wydatki na marketing turystyczny za 3. Oplaty za przelot placone przez zagra-
granica nicznych turystéw liniom lotniczym

6. Transfer dochodéw z pracy za granice panstwa przyjmujacego”

7. Transfer zyskow z kapitatu za granice 4. Zagraniczne inwestycje bezposrednie
(odsetki i dywidendy z zagranicznych w obiekty turystyczne w panstwie przyj-
inwestycji bezpoérednich w turystyke) mujgcym

8. Transfer amortyzacji zainwestowanego
obcego kapitalu

Saldo dodatnie = Wplywy netto Laczny przychéd = Wpltywy brutto
z wymiany miedzynarodowej z wymiany miedzynarodowej

* Cho¢ terminologia MFW zastrzega inaczej, miedzynarodowe oplaty przelotowe stanowig inte-
gralng cze$c¢ turystyki. Pominiecie ich daloby zafalszowany i niepelny obraz wplywu turystyki
na gospodarke.

Zrédlo: na podstawie [Baretje, Defert, 1972].
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zagranicznych lub wykorzystane bezposrednio przez podmioty sektora tu-
rystycznego. Import poéredni obejmuje wydatki importowe ponoszone przez
krajowych producentéw z pozostalych sektoréw, pod warunkiem, ze efekty
ich dzialalnoSci zasilajg funkcjonowanie sektora turystycznego.
Turystyczny rachunek operacyjny uwazany jest za prototyp rachunku
satelitarnego turystyki (RST), dla ktérego w latach dziewiecdziesiatych
Swiatowa Organizacja Turystyki stworzyla zatozenia i doktadne wytycz-
ne [WTO, 1999; WTO, 2000a; WTO, 2000b]. Standardy tworzenia rachun-
ku satelitarnego turystyki zostaly przyjete przez Narody Zjednoczone
w roku 2000. Skuteczne skonstruowanie RST wymaga posiadania szero-
kiego zakresu wiarygodnych danych statystycznych, co czyni to zadanie
pracochlonnym i skomplikowanym. Majac to na uwadze, mozna sie zasta-
nawiaé, czy konstatacja Dziedzic [2005, s. 209] o tym, ze skomplikowane
zalozenia metodologiczne sa na ogét kosztowne i czesto niewspdolmierne do
wynikéw”, nie powinna odnosi¢ sie do préb opracowywania RST. Podobnie

| Wplywy brutto z wymiany migdzynarodowej

A 4

Transakcje wewnatrz-sektorowe

| Sektor turystyki I =I Sektory posrednie
— Import bezposredni — Import posredni
v
Bezposredni pierwotny dochod Posredni pierwotny dochod
krajowego sektora turystycznego krajowego sektora turystycznego
/Warto$¢ dodatnia /Warto$¢ dodatnia

| |
v

Calkowity pierwotny dochdod
krajowego sektora turystycznego
/Warto$¢ dodatnia

— Bezposredni czynnik-
transfer dochodow

— Czynnik posredni-
transfer dochodéw

v

Bezposredni wptyw na Pos$redni wplyw na
pierwotny dochod narodowy pierwotny dochod narodowy

v

Catkowity wptyw na pierwotny
dochdd narodowy / Wplyw
netto z wymiany mi¢dzynarodowe;j

Rye. 1. Analiza wplywu turystyki na gospodarke
Zrédlo: [Theuns, 1991].
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jak turystyczny rachunek operacyjny, RST skupia sie wylgcznie na efek-
tach pierwszego obrotu wydatkow, pomijajac efekty indukowane. Z kolei,
w odréznieniu od turystycznego rachunku operacyjnego, RST ogranicza
swoja uwage do wartosci dodanej, wypracowanej przez turystyczne rodzaje
dzialalno$ci, innymi stowy — wktad turystyki w PKB. Aby uzyskac¢ wynik
wkladu turystyki w doch6d narodowy, nalezy pokona¢ kolejng przeszkode,
na ktorg sktada sie pomiar i wyodrebnianie bezposérednich i posrednich
dochodéw z czynnikéw produkeji.

Relacje pomiedzy dochodem brutto z turystyki i jej catkowitym wplywem
na pierwotny doch6d narodowy mozna zobrazowaé przy uzyciu schematu
blokowego dla (dyferencjalnej) analizy wplywu na gospodarke, co przedsta-
wiono na rycinie 1, i co mozna opisa¢ za pomocg nastepujacej formuly:

Yoo = En= E;— [(La+ L) + (Ya + Yy )1, gdzie

Y,... = calkowity wplyw na pierwotny dochéd narodowy

E, = wplywy dewizowe netto

E, = wplywy dewizowe brutto

I4 = import bezpoSredni

I; = import poéredni

Y4 = bezpoéredni transfer dochodéw z czynnikow produkeji

Y;. = poéredni transfer dochodéw z czynnikéw produkcji.

W réwnaniu widoczne jest, ze ostatecznie liczy sie wplywy dewizo-
we netto / catkowity wplyw na pierwotny dochdéd narodowy, a nie wptywy
brutto z turystyki, albowiem nie wszystkie pienigdze wydane przez tury-
stow i/lub operatoréw turystycznych przyczyniajg sie do poprawy bilansu
platniczego/wplywoéw panstwa przyjmujacego. Cze§¢ wplywéw wydatko-
wana zostaje przez sektor turystyki z tytulu importu, a czes§¢ opuszcza kraj
w postaci wydatkéw z tytutu importu towaréw niezbednych do produkeji
débr sprzedawanych jako zasoby dla sektora turystyki (transakcje miedzy-
galeziowe).

Odliczenie wydatkéw na import od wplywow dewizowych brutto daje
wynik w postaci bezposredniego pierwotnego dochodu krajowego sektora
turystycznego oraz dochodu wytworzonego poérednio (przez powigzania
z sektorem turystyki) w sektorach powigzanych z turystyka. Czesc¢ tej kra-
jowej warto$ci dodanej opuszeza kraj bezposrednio przez sektor turystyki
i/lub poérednio przez sektory posrednio zwigzane z turystyka, za sprawg
transferéw za granice dochodu z czynnikéw produkeji uzyskanego przez za-
granicznych rezydentéw. Po odliczeniu tych transferow uzyskuje sie bezpo-
§redni pierwotny wplyw turystyki na dochéd narodowy oraz poéredni wplyw
turystyki na pierwotny dochéd narodowy w sektorach zaopatrzeniowych
Iacznie. W sumie otrzymujemy calkowity wplyw na pierwotny dochéd naro-
dowy lub wplyw netto miedzynarodowej wymiany turystyczne;j.
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Na wielko§é wplywow netto z turystyki miedzynarodowej wplywa wie-
le zmiennych. Nadrzedne znaczenie ma wielko§¢ wplywéw brutto. Import
débr konsumpceyjnych i kapitatowych do sektora turystyki i sektoréw po-
§rednio z nim zwigzanych stanowi w efekcie zrodto wyciekéw, ktore skutku-
ja mniejszym udzialem turystyki w PKB, zaréwno bezposredniego sektora
turystyki, jak i sektoré6w posrednich. Jeszcze wiekszy odplyw dochodéw po-
woduja transfer zyskow oraz wyplaty odsetek za granice, transfer za granice
amortyzacji zainwestowanego obcego kapitatu i transfer dochodéw z pracy
zatrudnianych obcokrajowcéw, co skutkuje mniejszym wkiladem turystyki
w PNB, a wiec doch6d mozliwy do wydatkowania, bezpoérednio i poSrednio,
przez mieszkancow danego panstwa.

Wycieki i powigzania

Wyecieki (leakages) i powigzania (linkages) sa przeciwienstwami: im bar-
dziej intensywne i rozlegle powigzania, tym mniej rozlegle wycieki. Jednak-
ze nie wszystkie wycieki sg wynikiem braku powigzan. Transfer za granice
dochodéw z czynnikéw produkeji (tabela 1, obcigzenie rachunku 4 i 5) oraz
transfer amortyzacji z bezpo§rednich inwestycji zagranicznych (tabela 1,
obcigzenie rachunku 6) skutkujg mniejszymi wplywami netto z wymiany
miedzynarodowej, niezaleznie od zakresu powigzan.

Import

Wolumen importu sektora turystyki — zaréwno bezposredniego, jak i po-
§redniego — zalezy od zakresu, w jakim gospodarka krajowa moze zaspokoié
(i zaspokaja) popyt na towary i uslugi. Innymi stowy, uzalezniony jest on
od stopnia zréznicowania struktury produkeji, a takze elastycznoSci krajo-
wej podazy w odpowiedzi na dodatkowy popyt. Wielkos§¢ miedzygaleziowych
transakeji jest gléwnie funkcja poziomu rozwoju gospodarczego, mierzonego
stopniem transformacji struktury gospodarczej, co wykazal Demas [1965,
ss. 6-20]. Waznym elementem tej transformacji jest poczatkowo integracja
pierwotnie niejednolitych rynkéw lokalnych w jeden rynek krajowy, nie tyl-
ko débr konsumpcyjnych (rozwoj homogenicznej konsumpcji), ale takze dla
surowcow i potproduktéw (rozwdj powigzan wstecznych i przyszlo§ciowych),
a ponadto, dla czynnikéw produkcji (szczegélnie sity roboczej) zanik duali-
zmu, co podkreélili miedzy innymi Myint [1970, ss. 315-347] oraz Dasgupta
[1997, ss. 14-25]. Warunkiem wstepnym tejze integracji rynkéw wewnetrz-
nych jest odpowiednio rozwinieta krajowa sie¢ transportowa i komunika-
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cyjna. Kolejnym waznym elementem transformacji strukturalne;j jest zdol-
no$¢ reagowania na zmiany cen i zmiany na rynku lub to, co Kindleberger
nazwal ,,zdolnoScig do transformacji”. Zaktada ona miedzy innymi rozwaj
S§wiadomosci ekonomicznej, prawie lub zupelnie nieograniczonej tradycja-
mi kulturowymi w innych aspektach zycia [por. Sombart, 1921; Tawney,
1926/1954, s. 228]. W tak zwanych spoteczenstwach tradycyjnych, czynniki
nieekonomiczne czesto koliduja z ekonomicznymi i tym sposobem krepuja
wzrost i rozwdj ekonomiczny [por. Huntington, 1997; Landem, 1998].

Wysoki poziom dochodu narodowego per capita ani nie gwarantuje struk-
turalnej transformacji gospodarki, ani nie jest z nia tozsamy. Niektore pan-
stwa bogate w zasoby naturalne, szczegblnie panstwa eksportujgce rope, osia-
gnety dos§¢ duzy poziom dochodu przypadajacy na jednego mieszkanca bez
przechodzenia wielkich transformacji strukturalnych. Skoro istnieja znacz-
ne réznice pomiedzy panstwami w transformacji struktury gospodarczej, to
wzgledna wielko§¢é miedzygaleziowych transakcji w turystyce powinna ujaw-
ni¢ duzy zakres zmienno§ci.

Kolgjnym czynnikiem, ktéry wywiera wplyw na liczbe transakcji
miedzygaleziowych to wielko§¢é panstwa. ,,Struktura gospodarki malych
panstw jest zazwyczaj mniej zréznicowana niz duzych jednostek” [Ku-
znets, 1960, s. 15]. Maly kraj moze w konsekwencji spodziewac si¢ nie-
korzystnej relacji miedzy wplywami brutto i wplywami netto z turystyki
zagranicznej. W malym kraju, przy niskim poziomie transformacji struk-
turalnej, te niekorzystna tendencje nasilajg rozdrobnione rynki lokalne
oraz suboptymalna zdolno§¢ reagowania na stosowane zachety rynkowe.
Poza stopniem transformacji struktury gospodarczej i wielko§ci panstwa,
z polityka handlowg prowadzong przez rzad zwigzana jest takze wielko§é
importu sektora turystyki. Stosunkowo niska importochlonnoéé turystyki
moze by¢ czeSciowo spowodowana optatami celnymi za luksusowe dobra
konsumpcyjne, dla ktorych kraj sam wytwarza akceptowalne lub nawet
lepsze odpowiedniki. Wedlug UNCTAD [1971, s. 27], niski wolumen im-
portu w turystyce bylej Jugostawii musiat poniekad wynikaé z restrykcyj-
nej polityki importowej.

Transfer dochodéw z pracy

Przekazywanie dochodow z pracy za granice wynika z faktu zatrudnia-
nia obcokrajowcéw na kierowniczych i pozostatych stanowiskach, a zatem
zalezy od dostepnosci odpowiednio wykwalifikowanego personelu w kraju
przyjmujacym. Wiadomym jest, ze wiekszos§¢ sily roboczej potrzebnej w tu-
rystyce (okolo 75 procent) miesci sie w kategorii kadry §rednio wykwalifi-
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kowanej lub nizszej [por. Erbes, 1973, ss. 20-21; Choy i Gee, 1978, s. 110),
ktorej zasoby w wiekszosci krajow rozwijajacych sg obfite. Istnieja jednak
godne uwagi wyjatki od reguly gloszacej, ze pracownicy z zagranicy zajmuja
tylko wyzsze szczeble w przedsiebiorstwach turystycznych. Przykladem jest
mala karaibska wyspa St. Maarten/St. Martin, ktéra nalezy w potowie do
Antyli Holenderskich, a w potowie do Francji. Liczebno$¢ populacji po stro-
nie holenderskiej wzrosta z ok. 2300 w roku 1950 do ponad 30 000 w roku
2001. W tym okresie, w zwigzku z duzym zapotrzebowaniem na pracowni-
kow w sektorze turystycznym, miala miejsce ogromna migracja zarobko-
wa. W wyniku tego, okoto polowa obecnej populacji jest obcej narodowoSci,
a wielu mieszkancow stanowigcych drugg potowe zostalo Holendrami przez
naturalizacje [TTC, 2004, ss. 67-69]. Liczba obywateli obcego pochodzenia
pracujacych w turystyce, nie liczgc nielegalnych imigrantéw, uzalezniona
jest od polityki regulujacej zezwolenia na przyjazd do kraju pracownikéw,
jego systemu edukacji zawodowej oraz mozliwosci edukacji za granica.
Najprawdopodobniej zaden kraj nie osiggnie zerowego poziomu udzialu
zatrudnienia obcokrajowcow w sektorze turystycznym, jako ze dobra prak-
tyka jest obsadzanie wlasnymi pracownikami przynajmniej stanowisk kie-
rowniczych na zasadach rotacji w miedzynarodowych sieciach hotelowych
i firmach zarzadzajacych hotelami.

Transfer zyskow z kapitalu i amortyzacja

Wyplaty za granice zyskow kapitalowych i amortyzacji sa funkcjg bez-
posrednich inwestycji zagranicznych, w tym takze inwestycji zagranicznych
spotek mieszkancéw. Bezposrednie inwestycje zagraniczne stymulowane sg
przez tendencje integracji pionowej w turystyce [Young, 1973, ss. 97-106;
Goémez i Sinclair, 199, ss. 67-90). Integracja pionowa w turystyce (agent
podrézy — tour operator — linia lotnicza — hotel) umozliwia dostosowanie
zdolnoéci uslugowej w kolejnych stadiach procesu wytwarzania produktu,
jak réwniez wzmocnienie pozycji rynkowej kazdego z jego komponentow.
Moze to przyniesé pozytywny efekt w postaci wysokiego i stalego obloze-
nia obiektéw noclegowych w panstwie recepcyjnym. Druga strong medalu
jest spoczywajaca w rekach zagranicznych operatoréw wlasnosé kluczowych
obiektéw, z laczacym sie z tym ryzykiem zaleznoS$ci zewnetrznej. Ponadto
pionowo zintegrowane ponadnarodowe korporacje mogg unikaé placenia po-
datkéw postugujac sie fikeyjnymi cenami transferowymi w wewnatrzkorpo-
racyjnej sprzedazy. Wskazuje to wiec na bezzasadno$é twierdzenia, ze ,,przez
zabezpieczenie finanséw, zarzadzania, transportu i marketingu w jednym
konsorcjum panstwo-gospodarz zapewni sobie najlepsza szanse zmaksyma-
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lizowania naplywu strumieni turystow oraz zyskéw walutowych” [Skinner,
1969, s. 15]. Z powodu fikcyjnych cen transferowych oraz mozliwosci two-
rzenia zyskéw i strat w jakimkolwiek kraju wedlug woli, kraj docelowy —
w zaleznosci od swojej sytuacji fiskalnej — moze zyskiwac lub tracié na mie-
dzynarodowej wymianie w wyniku zwiekszonej lub zmniejszonej podstawy
wymiaru podatku.

7 kolei wielko§¢ wplywow z wymiany miedzynarodowej uzyskanej
przez kraj docelowy po czeéci zalezy od fiskalnych i finansowych instru-
mentow przyciaggania inwestycji w przemyS$le turystycznym. ,,Zbyt czesto
skutkiem wakacji podatkowych jest zaledwie tymczasowa korzy§é uzy-
skana przez prosperujace firmy, podczas gdy firmy mniej stabilne, kté-
re i tak nie wpracowalyby zysku podlegajacego opodatkowaniu, odniosa
z nich niewielkg korzy§¢” [Meier, 1970, s. 207]. Wedlug badania Fore-
ign Investment Advisor Service (doradztwo inwestycji zagranicznych),
,W wiekszosci przypadkéw wakacje podatkowe nie sa skutecznymi in-
strumentami przyciggania inwestycji. Firmy wybierajg lokalizacje pod
inwestycje gwarantujace pewny interes [...] i wakacje podatkowe beda
mialy dla nich znaczenie tylko wtedy, gdy pozostate czynniki sie zréwno-
waza” [FIAS, 1997, cyt. Dixon iin., 2001, ss. 24-25]. Zdecydowanie lepszy
skutek przyniesie wytworzenie klimatu inwestycyjnego, ktory sprzyjaé
bedzie prywatnym inicjatywom biznesowym [por. Theuns 1998]. Jezeli
jednak pod wplywem konkurencji miedzynarodowej rzady poczuja sie zo-
bowigzane do tego, aby wprowadzié¢ finansowe instrumenty przyciagania
bezposrednich inwestycji zagranicznych, to powinny one byé §wiadome,
ze w konsekwencji wyplyw zyskéw moze ulec zwiekszeniu kosztem wpty-
wow budzetowych.

Podejscie strukturalne do mierzenia zakresu wyciekow
i powigzan na Karaibach

Ekonomiczny wplyw turystyki na gospodarke Karaibow uzalezniony
jest przede wszystkim od wielkosci wplywoéw brutto. Powigzania oraz wycie-
ki z gospodarki narodowej determinujg zakres rozbieznosci pomiedzy wply-
wami brutto a wplywami netto z wymiany miedzynarodowej lub catkowitym
wplywem turystyki na pierwotny dochéd narodowy. Nalezy zatem skupié
uwage na czynnikach, ktére maja wptyw na zakres tych rozbieznos$ci. Wiel-
ko§¢ wplywow ekonomicznych brutto stanowigcych udzial netto w PNB za-
lezy przede wszystkim od wielko$ci rynku krajowego i od stopnia, w jakim
potencjal tego rynku jest wykorzystany w ramach transformacji struktury
gospodarczej panstwa.
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Wielkosé panstwa

Z niewieloma wyjgtkami, takimi jak Kuba, Dominikana oraz Haiti pro-
blem wielko$ci potencjatu rynku krajowego, ktory jest powaznie ograniczo-
ny dotyczy wszystkich panstw Karaibow. Pierwszym krokiem do wskazania
zakresu, w jakim wyciek nastapi ponad wszelka watpliwosc, jest wiec prze-
prowadzenie klasyfikacji panstw wedlug potencjalnej wielkoSci ich rynku. Ten
potencjal jest zdeterminowany gltéwnie przez liczbe ludnoéci. Innymi czynni-
kami, ktore majg na niego wplyw, sg wielko$¢ oraz cechy geograficzne teryto-
rium panstwa, gesto$c zaludnienia i jego rozmieszczenie przestrzenne. Tabela
2 zawiera ranking 28 krajow / terytoriow w regionie Karaibéw wedtug ich wiel-
koéci, gdzie jako glowny wskaznik przyjeto liczbe ludnosci z roku 1998. Dane
dotyczace gestosci zaludnienia okre§laja liczbe os6b przypadajacych na kazdy
kilometr kwadratowy powierzchni i w zwigzku z tym ,,nie nalezy uznawac, ze
obrazujg one gesto$¢ zaludnienia w sensie miejskim ani tez, ze wskazuja na
dodatkowy czynnik okre§lajacy powierzchnie terytorium i jego zasoby” [UN,
2001]. Niemniej jednak niska gesto$¢ zaludnienia moze wskazywac na ogra-
niczenia transportowe i komunikacyjne, ktére hamuja unifikacje niejednoli-
tych rynkéw lokalnych w formie jednego rynku krajowego. Male panstwa pod
wzgledem liczby ludnosci moga charakteryzowac sie albo mala (np. Bermudy),
albo duzg (np. Surinam) powierzchnig w sensie geograficznym.

Z punktu widzenia liczby ludnoéci, przytlaczajaca wiekszos¢ krajéw rejo-
nu Karaibéw jest mala, jesli nie bardzo mata. Maly rozmiar to oczywiScie po-
jecie wzgledne. Zaludnienie Gujany jest ponad sto razy wieksze niz Anguilli,
ale populacja Gujany jest niewielka w poréwnaniu z prawie dziesieciokrotnie
wiekszg liczbg ludnosci Dominikany. Kre§lenie wyraznych podziatéw jest ar-
bitralne, cho¢ potrzebne w celu klasyfikacji. Gdyby uznaé populacje mniej niz
jednomilionowg za matg, od 1 do 5 milionéw — za Srednia, a powyzej 5 milionow
- za duza, to 22 z 28 krajow / terytoriéw podanych w tabeli 2, lub prawie 80%
stanowig panstwa mate, 3 — érednie (Trynidad i Tobago, Jamajka i Portoryko)
a 3 — duze (Haiti, Dominikana oraz Kuba). Maly rozmiar w odniesieniu do po-
pulagcji jest zatem nadrzedng cechg charakteryzujacg panstwa Karaibow.

Podobny wniosek mozna wyciagnaé z analizy wielko$ci terytoriow. Gdy-
by uznaé powierzchnie ponizej 20000 kilometréw kwadratowych za matla,
miedzy 20000 a 100000 za $redniag, a 100000 lub wiecej za duza, to 22 krajow,
tj. znéw prawie 80 procent Karaibéw, jest matych, 3 panstwa (Dominikana,
Haiti oraz Belize) nalezy do $redniej wielkosci, za$ trzy sa duze (Surinam,
Gujana i Kuba).

Duza powierzchnia przynosi pewne korzysci, natomiast mata — nieko-
rzysci. Oprécz ograniczonej iloéci powierzchni rolnej, maly obszar ograni-
cza szanse pozyskiwania réznorodnych zasobéw naturalnych, takich jak
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zloza mineralne. Potencjal rozwojowy panstw o malej populacji oraz matej
powierzchni jest znacznie ograniczony. Problem dotyczy nie tylko matego
rozmiaru rynku krajowego, ale takze ograniczonej réznorodnosci oraz wiel-
koSci zasobow naturalnych [Ward, 1975, s. 119]. Ograniczona baza zaso-
bowa hamuje rozwéj rynkéw zewnetrznych i przez to zagraza rentownosci
gospodarki matych krajow.

Na szczeScie male panstwa na Karaibach bogate sg w walory natural-
ne, wspomagajace rozwoj turystyki. Turystyka dostarcza zatem mozliwosé
ucieczki przed ograniczeniami wynikajacymi z malego rozmiaru rynkow
krajowych daremnie czasem oczekujacych — jak to okreslit Holden [1980, ss.
76-83] — na nadejécie lepszych czasow. Efektem tego, ze turystyka stanowi

Tabela 2. Liczba ludnoéci, powierzchnia oraz gesto$¢ zaludnienia na Karaibach, 1998

Panstwo/ Liczba ludno$ci Powierzchnia Gestosé
Terytorium (w tysiagcach)? (km?2) zaludnienia

Anguilla 8 96 84
Montserrat 11 102 105
Turks i Caicos 16 430 36
Brytyjskie Wyspy Dziewicze 20 151 134
Kajmany 36 264 135
St. Kitts i Nevis 39 261 150
Bermudy 64 53 1,199
Antigua i Barbuda 67 442 151
Dominika 76 751 101
Aruba 92 193 477
Grenada 93 344 271
Wyspy Dziewicze (USA)? 94 347 272
St Vincent i Grenadyny 111 388 286
St. Lucia 152 622 244
Antyle Holenderskie 213 800 266
Belize 238 22 696 11
Barbados 268 430 624
Bahamy 298 13 878 21
Martynika 389 1102 353
Surinam 414 163 265 3
Gwadelupa 443 1705 260
Gujana 850 214 969 4
Trinidad i Tobago 1283 5130 250
Jamajka 2538 10 990 231
Portoryko? 3 860 8 875 435
Haiti 7647 27 750 276
Dominikana 8105 48 511 167
Kuba 11116 110 861 100

b szacunki przeprowadzane w potowie roku;
2 wlaczajac oddzialy wojskowe stacjonujgce w rejonie.

Zrédlo: [UN 2001].
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jedyna mozliwo§é ucieczki przed stanem gospodarki na poziomie minimum
egzystencji, jest jednak niezrownowazona i wrazliwa gospodarka o duzym
stopniu zaleznoéci od rynkéow zewnetrznych. W tym wypadku rozwdj, ro-
zumiany jako transformacja struktury gospodarczej, bedzie w duzej mie-
rze niemozliwy. Zamiast tego, wzrost dochodu musi by¢ postrzegany jako
pseudorozwdj. Sytuacje malych krajéw rejonu Karaib6w mozna zatem okre-
§lié jako nieuchronno$é ,,eksploatacji” przez zewnetrzne interesy, z prostej
przyczyny braku alternatywnych mozliwoéci czerpania dochodéw na zycie
powyzej poziomu minimum przetrwania.

Poziom transformacji struktury gospodarczej

Wiekszosé malych panstw karaibskich unikneta niskiego poziomu rozwo-
ju gospodarczego na minimum egzystencji przez rozwijanie rynkéw zewnetrz-
nych. Sposréd krajow malych pod wzgledem liczby ludnoSci i powierzchni tylko
jednemu (St. Vincent i Grenadyny) nie udalo sie wykorzysta¢ rynkow zewnetrz-
nych w takim stopniu, aby dochdd narodowy per capita znalazl sie na poziomie
érednio wysokim wg Banku Swiatowego (2996-9265 USD). W zwiazku z tym,
ze wszystkie pozostale panstwa Karaibow, ktore sg male pod wzgledem liczby
mieszkancéw oraz powierzchni, osiagnety érednio wysoki poziom dochodu na-
rodowego (Barbados, Dominika, Grenada, Montserrat, St. Kitts i Nevis oraz
St. Lucia), albo na poziomie wysokim rzedu 9266 USD lub wyzszym (Anguilla,
Antigua i Barbuda, Bahamy, Bermudy, Brytyjskie Wyspy Dziewicze, Kajmany,
Gwadelupa, Martynika, Antyle Holenderskie oraz Wyspy Dziewicze Stanow
Zjednoczonych) mozna spokojnie przyjaé, ze ich krajowa sie¢ transportowa
i telekomunikacyjna jest wystarczajaco rozwinieta i nie ogranicza znaczgco
dalszego wzrostu dochodu per capita. Poglebionej analizy wymaga natomiast
rozwoj infrastruktury transportowej i telekomunikacyjnej St. Vincent i Grena-
dyny oraz pozostaltych panstw Karaibow o §redniej (Trynidad i Tobago, Jamaj-
ka i Portoryko) lub duzej liczbie mieszkancow (Haiti, Dominikana oraz Kuba),
a takze malych pod tym wzgledem, ale o §redniej lub duzej powierzchni (Beli-
ze, Gujana i Surinam). Wskazniki opisujace rozwdj transportu wewnetrznego
i sieci komunikacyjnej w tych panstwach przedstawiono w tabelach 3 i 4. Wy-
korzystujac ponownie trzystopniowa klasyfikacje wedlug niskiego, Sredniego
oraz wysokiego poziomu rozwoju, oraz przypisujac przy tym réwna wage kaz-
demu ze wskaznikéw, mozna stworzy¢ miare syntetyczna, mierzaca adekwat-
ny poziom infrastruktury transportowej i komunikacyjnej. Wyniki tej analizy
przedstawiono w tabeli 5, wraz ze wskaznikiem PKB przypadajacym na jedne-
go mieszkanca, jako obraz stopnia otwartosci poszczegolnych gospodarek oraz
wskaznik relatywnej wagi turystyki jako Zrédla wymiany miedzynarodowe;.
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Osiem z dziesieciu analizowanych krajéow ma stabo rozwinietg sieé
transportu wewnetrznego i infrastrukture komunikacyjna, co hamuje trans-
formacje gospodarcza tych krajéw. Dwa panstwa (Portoryko oraz Trynidad
i Tobago) maja érednio rozwiniety poziom infrastruktury w obu aspektach.
Panstwa te nalezg do grupy panstw o wysokim i §rednio wysokim poziomie
dochodu narodowego, za§ wszystkie wcze$niej wymienione nalezg do krajow
charakteryzujacych sie érednio niskim dochodem, z wyjatkiem Haiti, ktére
jest panstwem o niskim dochodzie. Mozna wiec wnioskowaé, ze rozwdj go-
spodarczy krajow, ktore stabo wypadajg pod wzgledem rozwoju transportu
wewnetrznego i komunikacji, jest skutecznie ograniczany z uwagi na nie-
wystarczajace mozliwo§ci synergii niejednolitych rynkéw lokalnych w jeden
rynek krajowy.

Tabela 3. Infrastruktura drogowa i pojazdy silnikowe w wybranych krajach karaibskich w la-
tach 1996-1997

Sieci drogowe w km Pojazdy silnikowe
. Dtugosé dré ;
Panstwo/ Gruntowe u}(glosc r;)lg . P.O jazdy Rok liczenia
. Utwardzone . utwardzonych na silnikowe na o
Terytorium (drogi . 9 pojazdow
(drogi gtéwne) kazdy km kazdy 1000 iy
drugorzedne) . L silnikowych
mieszkancow

Belize 1419 651 0,1 10 1998
Kuba 4 353 56 505 <0,1 B/d -
Dominikana 6 225 6 375 0,1 71 1997
Gujana 7970V B/d 15 1997
Haiti 1011 3 149 <0,1 20 1999
Jamajka 13 433 5 567 1,2 84 1997
Portoryko 14 400 - 1,6 585 1998
St. Vincent
i Grenadyny 319 721 0,8 109 1998
Surinam 1178 3 352 <0,1 185 1998
Trinidad
i Tobago 7900V NA 206 1998

Obja$nienia: ¥ razem z drogami nieutwardzonymi.
Zrédlo: [Europa Publications, 2000; UN, 2001].

Aktualnie niski poziom transformacji strukturalnej panstw i terytoriow
karaibskich powoduje, ze istniejace natezenie powigzan w ich gospodarkach
jest niskie, a z kolei istnigjacy poziom wyciekéw — wysoki. Dane liczbowe doty-
czace wielkosci PKB na jednego mieszkanca, a takze udziatu catkowitego eks-
portu w PKB wskazuja, ze wszystkie panstwa, z wyjatkiem Haiti, sg w znacz-
nym stopniu uzaleznione od handlu zagranicznego. Struktura tego handlu jest
bardzo zréznicowana. W St. Vincent i Grenadynach 44% wszystkich wplywow
z eksportu stanowig wplywy brutto z turystyki — nieco mniej niz w bardziej
rozwinietych turystycznie krajach — matych karaibskich wyspach (np. Barba-
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Tabela 4. Srodki komunikacji w wybranych krajach karaibskich (linie telefoniczne naziemne,
odbiorniki radiowe i telewizyjne oraz gazety) w latach 1996-1998

Linie Odbiorniki Naktad gazet na kazde 1000
telefoniczne di Odbiorniki mieszkancow (1996)
Panstwo/ naziemne | "0 | TV na 1000
. 000 . L
Terytorium na 100 mieszkaficow mieszkancow ) .
mieszkancow 199 (1997) Dzienniki Pozostale
(1998) (
Belize 14 591 183 - 363
Kuba 4 352 239 118 41
Dominikana 9 178 95 52 Brak danych
Gujana 7 498 55 50 Brak danych
Haiti 1 53 5 3 Brak danych
Jamajka 19 483 183 63 Brak danych
Portoryko 33 741 270 127 Brak danych
St. Vincent
i Grenadyny 19 690 163 9 302
Surinam 17 728 153 122 107
Trynidad
i Tobago 21 533 333 123 118

Zrédto: [UN, 2001; UNESCO, 1999].

Tabela 5. Transport i komunikacja, wskazniki makroekonomiczne i wplywy z eksportu i tury-
styki w wybranych panstwach Karaibow w roku 1998

_ Grupa PKB na Eksport Wplywy .
, Poziom dochodu glowe . z turystyki
Panstwo/ calkowity .
. transport narodowego w USD, . jako %
Terytorium | . o jako %
i komunikacji | wg Banku w cenach PKB eksportu
Swiatowego biezacych calkowitego
Belize niski LMC 2741 61 32
Kuba niski LMC 2150 B/d B/d
Dominikana niski LMC 1925 57 32
Gujana niski LMC 846 87 5
Haiti niski LIC 443 14 24
Jamajka niski LMC 2707 52 37
Portoryki §redni HIC 14 488 NA NA
St. Vincent
i Grenadyny niski LMC 2 815 47 44
Surinam niski LMC 2454 48 3
Trynidad
i Tobago §redni UMC 4632 50 7

Objasénienia: kraj o niskim dochodzie (LIC), gdzie dochéd narodowy brutto per capita w 2000
roku wynosil 755 $ lub mniej; kraj o §rednio niskim dochodzie (LMC): — 756-2,995 $; kraj
o $rednio wysokim dochodzie (UMC): - 2,996-9,295 $, i kraj o wysokim dochodzie (HIC): - 9,266

$ lub wiecej.
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dos 53%, Antigua i Barbuda 61%). Jak wykazuje poréwnanie udziatu wplywow
brutto z turystyki w eksporcie ustug, te trzy panstwa charakteryzuje ten sam
poziom zjawiska. Widoczne jest to w tabeli 6, przedstawiajacej ranking krajéow
w zaleznosci od udziatu wplywow brutto w eksporcie catkowitym.

W o§miu z osiemnastu krajow podanych w tabeli 6 wptywy brutto z tu-
rystyki stanowig ponad 50% catkowitej wielkosci eksportu towaréw i uslug.
Dotyczy to panstw, ktore sa male zaréwno pod wzgledem zaludnienia jak
i powierzchni. W siedmiu innych krajach wplywy brutto z turystyki sta-
nowia 20-50% catkowitej wielkosci eksportu. Trzy panstwa ze stosunkowo
niewielkim udzialem turystyki w eksporcie (Gujana, Surinam, Trynidad
i Tobago) specjalizuja sie w eksporcie mineralow.

Dominujaca pozycja turystyki w eksporcie panstw Karaibow wyni-
ka z tego, iz wiekszo§¢ z nich ewoluowata od gospodarek o specjalizacji
typowo rolniczej i plantacyjnej, wytwarzajacych dochéd na poziomie mi-

Tabela 6. Porownanie znaczenia turystyki jako dzialalnosci eksportowej w wybranych pan-
stwach Karaibow (rézne lata)

Catkowity eksport Wplywy z turystyki brutto
S = & 3
Pafistwo/ | o | % 5 5 gf=z| % £z 2z
terytorium g a ERT S8 g <S8 g g o é
S5 =D Q=D B9 @ =D ) =R
& E P g o= = G =
E B 2 8 = < 2
® g
Anguilla 1994 1,64 61,56 97 56,30 89 91
Bahamy 2000 | 549,8 2022,6 79 1814,0 71 90
Montserrat 1994 2,92 27,15 90 20,07 67 74
St. Lucia 1996 | 86,31 269,64 76 236,58 66 88
St. Kitts i Nevis | 1994 | 29,29 91,67 76 76,86 64 84
Antigua
i Barbuda 1996 | 54,04 367,51 87 257,01 61 70
Grenada 1996 | 24,93 106,69 81 78,74 60 74
Barbados 1999 | 262,0 1025,4 80 686,8 53 67
St. Vincent
i Grenadyny 1996 | 52,33 94,23 64 64,03 44 68
Jamajka 2000 | 1554,6 2025,8 57 1332,6 37 66
Dominikana 2000 | 5736,7 3227,6 36 2860,2 32 89
Belize 2000 | 212,3 172,4 45 122,0 32 71
Dominika 1998 | 62,25 75,94 55 38,21 28 50
Antyle
Holenderskie 1995 | 354,2 1686,8 83 561,1 27 33
Haiti 1998 | 299,3 180,0 38 113,2 24 63
Trynidad
i Tobago 1998 | 2258,0 671,7 23 200,6 7 30
Gujana 1995 | 495,7 133,5 21 32,6 5 24
Surinam 2000 | 399,1 90,9 19 15,8 3 17

Zrédlo: [IME, 2001].
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nimum egzystencji, do gospodarek ustugowych, omijajac etap przetwor-
stwa przemystowego. Poza nielicznymi wyjatkami, takimi jak Kuba, Do-
minikana i Jamajka (dane dotyczace Haiti, Portoryko oraz Trynidadu
i Tobago sa niedostepne), a w mniejszym stopniu takze Belize, relatywny
udzial przetworstwa przemystowego w PKB jest niewielki, co potwier-
dzajg dane zawarte w tabeli 7. Wyjatki znaleZé mozna w grupie panstw
o §redniej i duzej liczbie ludnosci lub majacych wystarczajace zasoby na-
turalne do wykorzystana jako surowce do przetwoérstwa. Tylko w tych
panstwach mozna pokonac podstawowa rozbiezno§¢ pomiedzy wielkosciag
podmiotéw, wynikajacg z teoretycznie najbardziej wydajnej skali pro-

Tabela 7. Warto$¢ dodana w wybranych panstwach Karaibow, wg dzialalnoSci eksportowej, na
podstawie biezacych cen, warto$ci wzgledne (dzialalno§é opisana na dole tabeli)

Panstwo/ Terytorium | Rok 1 2 3 4 5 6 7 8
Anguilla 1995 3,5 0,7 0,7 3,5| 12,7 | 38,9 12,7 27,2
Antigua i Barbuda 1988 41| 2,2 3,1 4,0 12,7 | 23,7 14,3| 35,9
Aruba 1994 0,6V | - 5,8 35| 7,0 | 28,6 9,2| 45,4
Barbados 1995 64| 0,6 6,8 34| 47 | 31,8 9,2 37,1
Belize 1993 176 0,8 | 12,8 34| 81 17,0 12,3 | 27,9
Bryt. Wyspy Dziewicze | 1989 34| 0,2 3,0 3,7 6,7 | 27,9 15,0 | 40,1
Kajmany 1991 0,3 0,3 1,5 3,1| 9,1 | 22,8 10,7 | 52,12
Kuba 1991 11,2| 0,7 | 25,9 29| 6,2 18,6 6,4| 28,1
Dominika 1991 23,8| 0,9 6,4 3,0 68 | 12,3 15,2 | 31,6
Dominikana 1993 17,5 3,0 | 14,1% 0,5| 82 |14,1% 6,9| 35,8
Grenada 1991 149| 04 5,3 3,1| 104 | 19,5 14,3 | 32,1
Gwadelupa 1992 6,7| 6,99 - 1,7 6,5 16,2 79| 54,1
Gujana 1999 | 35,49 | 15,6 | 10,07 -| 5,4 4,6 6,7 22,2
Jamajka 1993 79| 68 | 174 2,2 12,1 | 22,3 75| 23,8
Martynika 1992 51| 8,19 - 2,2 | 52 18,4 6,5| 54,5
Montserrat 1987 41| 1,3 5,7 3,2 11,5 | 22,1 11,1 41,0
Antyle Holenderskie 1994 08| - 6,3 28| 57 | 24,1 13,8 | 46,4
St. Kitts i Nevis 1996 521 0,3 9,9 1,5 11,1 | 21,8 7,0 43,0
St. Lucia 1983 12,3| 0,6 8,8 3,3| 5,7 | 22,0 10,9 | 36,4
St. Vincent

i Grenadyny 1997 9,71 0,3 7,5 51| 11,4 | 16,5 20,3 | 29,2
Surinam 1996 14,3 89 | 10,9 75 2,5 | 24,8 11,2 | 24,0

Zrédlo: [UN, 2001].

Dziatalno§é gospodarcza:
= Rolnictwo, lowiectwo, le$nictwo, rybotéw- = Handel hurtowy/detaliczny, restauracje

stwo. i hotele.
= Goérnictwo i wydobycie. = Transport, gospodarka magazynowa i ko-
= Przetworstwo przemystowe. munikagcja.
= Energia elektryczna, gaz, woda. * Inna dzialalno§é.

= Budownictwo.
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Obja$nienia:

1. Wiaczajac gérnictwo i wydobycie.

2. Z wyjatkiem bankéw i firm ubezpieczeniowych zarejestrowanych na Kajmanach, ale fizycz-
nie niefunkcjonujacych na Wyspach.

. Wlaczajac prace reczne i ustugi naprawcze.

. Restauracje i hotele ujeto w “dzialalnoé¢ inna”.

. Wlaczajac przetwérstwo przemystowe.

Z wyjatkiem lowiectwa.

. Wiaczajac energie elektryczna, gaz i wode.

IS < S RN

dukgcji (strona podazy) a wielkoScig wynikajgca z optymalnego rozmiaru
przede wszystkim krajowego rynku (strona popytu). Dla panstw o matej
liczbie ludnoSci, ale korzystnej bazie zasobow naturalnych, kluczem do
sukcesu w przetworstwie przemystowym jest znalezienie miedzynarodo-
wych rynkow zbytu.

Komentarz Warda o tym, ze ,,w wyniku ograniczen rynku krajowego po-
ziom rozwoju gospodarki (PKB) zwykl by¢ gtownie funkcja poziomu wzrostu
eksportu towardow i ustug” [Ward, 1975, s. 125], w szczegblnoSci odnosi sie
do tych panstw na Karaibach, ktére sa mate pod wzgledem liczby ludnosci
i terytorium lub tylko pod wzgledem liczby ludnoéci. Skoro ustugi, w po-
réwnaniu z produkgja, sg rzadziej przedmiotem ekonomii skali, dla malych
krajow rozwdj branzy ustugowej (np. turystyki, offshore banking, call center
lub rejestracji statkow) jest najbardziej oczywistym rozwigzaniem z punk-
tu widzenia probleméw wynikajacych z malego rozmiaru rynku krajowego.
Koresponduje to z pogladem Bakera, ktory twierdzi, ze ,,motor przyszlego
rozwoju najpewniej znajduje sie w turystyce i innych branzach ustugowych”
[Baker, 1997]. Nie przez przypadek w 12 z 18 krajéw przedstawionych w ta-
beli 6 catkowity eksport zdominowany jest przez ustugi. Dotyczy to wszyst-
kich matych panstw pod wzgledem liczby ludnoéci i powierzchni, niezaleze-
nie od wielkos$ci ich PKB per capita.

Konsekwencje wyciekéw i powigzan w kontekscie
generowania dochodu i zatrudnienia

Powigzania w turystyce przyjmuja forme popytu w sektorze turystycz-
nym na produkty i ustugi innych sektoréw, zaopatrzeniowych lub posred-
nich w stosunku do turystyki, w zwiazku z czym winny by¢ klasyfikowane
jako powigzania zwrotne (wzajemne). Turystyka posiada potencjal tworze-
nia powigzan zwrotnych z wieloma innymi obszarami dziatalno§ci gospodar-
czej. Rzeczywisty poziom ich rozwoju zalezy, miedzy innymi, od obecnosci/
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braku zréznicowania innych rodzajéow dzialalnosci w gospodarce krajowej,
takich jak: rolnictwo, uprawa roslin, rybotéwstwo, przetworstwo przemysto-
we i budownictwo.

Najwiekszy potencjal w zakresie tworzenia powigzan w calej gospodar-
ce w §rednim okresie istnieje (w kolejnosci malejacej) w: (1) dwoch duzych
panstwach o dochodzie érednio niskim (Kuba, Dominikana), (2) panstwie
§redniej wielkosci i érednio niskim poziomie dochodu — Jamajce oraz pan-
stwie §redniej wielko$ci oraz §rednio wysokim dochodzie — Trynidad i Toba-
go, a takze (3) trzech panstwach matych pod wzgledem liczby ludnoéci, ale
o $redniej lub duzej powierzchni (Belize, Gujana, Surinam). Niezrealizowa-
ny dotad potencjal rozwojowy w zakresie tworzenia powiazan miedzysek-
torowych w panstwach matych pod wzgledem liczby ludnoéci i powierzchni
jest mocno ograniczony, jezeli w ogéle istnieje. Analizowang klasyfikacje
zawiera tabela 8. Widoczne jest w niej, ze wielko$¢ populacji ma wieksze
znaczenie niz powierzchnia. Szansa wyjscia z blednego kola biedy i stagna-
¢ji gospodarczej nie moze zostaé zaprzepaszczona. Haiti ma duzy niezreali-
zowany potencjal, ale Srednioterminowe mozliwoS§ci tego panstwa sg male
z uwagi na niski poziom ogélnego rozwoju, staba infrastrukture oraz pro-
blemy polityczne.

Wysoki odsetek wplywow brutto z turystyki w wielko§ci calkowitego
eksportu w panstwach matych pod wzgledem liczby ludnoéci oraz powierzch-
ni, z ktérych pewne osiagnely wysoki poziom dochodu na jednego mieszkan-
ca pokazuje, ze turystyka moze by¢ skutecznym narzedziem do osiggania

Tabela 8. Klasyfikacja krajéw wg potencjalu w zakresie tworzenia powigzan gospodarczych
w §rednim okresie: w kolejnoéci malejacej od I do IV.

. L. . . Grupy dochodu wg
i) p
Typ Liczba ludno$ci Powierzchnia Banku Swiatowego
12 duza $rednia do duzej LMC
I $rednia mala LMC - UMC
11T mala §rednia do duzej LMC
v» mala mala UMC - HIC

Objasnienia: ¥ Zgodnie z klasyfikacja banku Swiatowego, gdzie: LIC — pafstwa o niskim do-
chodzie; LMC - panstwa o Srednio-niskim dochodzie; UMC - panstwa o Srednio-wysokim do-
chodzie; HIC - panstwa o wysokim dochodzie [przyp. ttum.]. Typ I: Kuba i Dominikana; Typ
II: Jamajka oraz Trynidad i Tobago; Typ III: Belize, Surinam and Gujana; Typ IV: Anguilla,
Antigua i Barbuda, Bahamy, Barbados, Bermudy, Brytyjskie Wyspy Dziewicze, Kajmany, Domi-
nika, Grenada, Gwadelupa, Martynika, Montserrat, Antyle Holenderskie, St. Kitts i Nevis, St.
Lucia, St. Vincent i Grenadyny oraz Wyspy Dziewicze Stanéw Zjednoczonych.

2 Nie obejmuje Haiti (LIC); ® Obejmuje St.Vincent i Grenadyny (LMC)

3 Obejmuje St.Vincent i Grenadyny (LMC)
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znacznego wzrostu przychodéw, nawet jezeli znaczna cze§é tych wplywow
brutto wycieknie. Jednoczesnie jednak mozliwoéci dalszego rozwoju powig-
zan turystyki z innymi sektorami w tych panstwach sa mocno ograniczone,
mimo ich obecnie niskiego poziomu. Przychody z miedzynarodowej wymiany
turystycznej w takich okolicznos$ciach mogg by¢ efektywnie zwiekszone je-
dynie przez wzrost wplywoéw brutto. Grupe tych krajow stanowiag: Anguilla,
Antigua i Barbuda, Aruba, Bahamy, Barbados, Bermudy, Brytyjskie Wyspy
Dziewicze, Kajmany, Grenada, Gwadelupa, Martynika, Montserrat, Antyle
Holenderskie, St. Kitts i Nevis, St. Lucia, St. Vincent i Grenadyny, Turks
i Caicos oraz Wyspy Dziewicze Stanéw Zjednoczonych.

7 wszystkich malych panstw — zaré6wno pod wzgledem zaludnienia, jak
i powierzchni — jedynym godnym odnotowania wyjatkiem jest Dominika.
W tym panstwie istnigje mozliwos§é zwiekszenia powigzan, ktéra nie wynika
bezposrednio z dalszej transformacji struktury gospodarczej, ale z rozwoju
rynku ekoturystyki. W wyniku odmiennego wzorca wydatkowania §rodkéw
pienieznych (konsumpgji turystycznej — przyp.tlum) wplywy brutto z ekotu-
rystyki moga przyczynic sie do powstania wiekszej ilosci powigzan. Jednocze-
$nie dltuzszy $redni pobyt moze, pomimo nizszych dziennych wydatkéw, skut-
kowaé poréwnywalnymi wplywami brutto pochodzacymi od kazdego turysty.
W konsekwencji jednostkowe wplywy netto moga by¢ wyzsze niz w przypadku
konwencjonalnej dla Karaibéw konsumpcji turystycznej. Analiza zroznico-
wania wplywu gospodarczego tych panstw powinna wykazaé czy, i do jakiego
stopnia, rzeczywiscie jest to prawda. St. Lucia réwniez usiluje zaistnie¢ na
rynku ekoturystyki przez ,,Program rozwoju turystyki opartej na dziedzictwie
naturalnym” (Heritage Tourism Programme). Takie wzbogacenie podstawo-
wego elementu atrakcyjnoSci wyspy, jakim jest popularne 3S ,,morze, stonce,
piasek” oznacza mozliwo$¢é wygenerowania dodatkowych wplywéw brutto, co
moze dodatkowo stworzy¢ kolejne powigzania z innymi sektorami wewnatrz
gospodarki, podnoszac tym sposobem ogolny poziom powigzan w gospodarce.

Oprocz tych dwoch krajow, niektore z pozostalych panstw Karaibow, ta-
kie jak Belize, Surinam i Gujana, planuja rozwdj ekoturystyki. W tych kra-
jach, ktéorym uda sie zaistnie¢ na tym rynku, mozliwe bedzie tworzenie sie
dodatkowych powigzan oprécz tych, ktére wyniknely z transformacji struk-
tury ich gospodarek. Te ostatnie sg jednocze$nie skutkiem ogdlnego procesu
rozwoju gospodarczego i nie znajduja sie pod bezposrednim wplywem decy-
dentéw z zakresu polityki turystycznej. Pewien wplyw na nie moga jednak
wywieraé ogélna polityka gospodarcza oraz sektorowe programy rozwoju.
Powigzania miedzysektorowe powinny zosta¢ poddane analizie i wziete pod
uwage w procesie unikania powstawania waskich gardet oraz ,,zapewnienia
spdjnosci regulacji w zakresie polityki gospodarczej oraz inwestycyjnej w po-
szczegblnych sektorach” [Baum, Tolbert, 1985, s. 74].
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Przedstawiony spos6b powstawania powigzan jest uwarunkowany
w duzej mierze powolnym procesem rozwoju gospodarki miedzynarodowe;.
Nie ma zatem powodéw, by martwi¢ sie rozwojem kréotkoterminowych po-
wigzan. Powigzania, ktére mozna stworzyé w krotkim czasie okazuja sie
mniej trwale i raczej wyspecjalizowane. Wnioski i rekomendacje gospodar-
cze mozna okresli¢ dopiero po dokladnej analizie funkcjonowania gospodar-
ki turystycznej w kazdym panstwie. Mogg one dotyczy¢ rozwoju informacji
rynkowej, wzrostu transparentnoéci rynku, jak roéwniez wsp6lnych dziatan
w zakresie marketingu i dystrybucji. Przy kreowaniu powiazan warto roz-
roznié¢ dziatania bezpos$rednie, regulacyjne i instytucjonalne [por. Charles
i Marshall, 1991, ss. 36-59]. Dzialania bezpoSrednie odnosza sie do konkret-
nych mozliwo§ci w kreowaniu powiazan. Dzialania regulacyjne i instytucjo-
nalne odnosza sie do istnienia/braku zasad oraz instytucji sprzyjajacych re-
alizacji powigzan. Informacja rynkowa i transparentno$¢ oraz porozumienia
marketingowe i dystrybucyjne moga zosta¢ wzmocnione przez stworzenie
efektywnych instytucji wraz z przygotowaniem i wdrozeniem odpowiednich
regulacji i zasad dzialania.

Zwiekszona ilo§¢ powigzan oznacza mniejsze wycieki, tym niemniej
mozliwe jest zredukowanie wyciek6w nie tylko przez zwiekszenie powigzan.
Mozliwoéé ograniczenia wyciekéw moze przykladowo wynikaé z korzySci
gospodarczych plynacych z dzialan proekologicznych. Polaczenie korzysci
ekologicznych i gospodarczych moze byé argumentem za czasowym udzie-
laniem subwencji na zastosowanie technologii przyjaznych érodowisku i nie
wywolujacych wzrostu importu, takich jak energia sloneczna.

Oczekiwanie transformacji niewiele daje krajom, ktore majg male szanse
jej osiagniecia lub daza do zagwarantowania dochodéw i zatrudnienia swo-
im mieszkancom w krétkim okresie. Tradycyjna metoda, ktéra zapewnia
wzrost wplywow netto z turystyki oraz wzrost zatrudnienia w kréotkim lub
§rednim okresie polega na zwiekszeniu wplywoéw brutto. Moze ona polegaé
na (1) przyciggnieciu wiekszej liczby turystéow w danym okresie, (2) utrzy-
maniu niezmienionej liczby turystéw, ale wydluzeniu czasu pobytu i/lub (3)
przyciagniecie innych typow turystow (segmentéw rynku). Przewaga pierw-
szej opcji jest mozliwo$é zmniejszenia sezonowosci popytu oraz zapewnie-
nia wiekszego, nawet calorocznego obltozenia, co przyspiesza zwrot zainwe-
stowanego kapitalu. Warunkiem skutecznoéci drugiej opcji jest wydluzenie
wysokiego i/lub éredniego sezonu, w zaleznoéci od stopnia wykorzystania
istniejacego potencjatu obstugowego obiektow w tym czasie, a takze zwiek-
szenie wskaznikéw oblozenia w skali catego roku. Jezeli efekt ten zostanie
osiggniety bez konieczno$ci réznicowania cen (stosowania posezonowych
obnizek), pozytywny wplyw na stope zwrotu kapitalu moze by¢ nawet lep-
szy. Warunkiem skutecznos$ci trzeciej drogi jest zapewnienie decydentom
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turystycznym wyczerpujacej informacji o zaletach i korzys$ciach wynikaja-
cych z poszczegdlnych segmentéw turystow. Charakterystyczne dla Kara-
ibow typy (oraz podtypy) turystow to: eksploratorzy dysponujgcy niskim
budzetem, podtyp ekoturysci; zorganizowani tury§ci masowi, podtyp turySci
wypoczynkowi typu all-inclusive; indywidualni turyS§ci zagraniczni; podtyp
turystyka jachtowa (sprzet wlasny lub wypozyczony); turysci korzystajacy
z systemu timeshare; wlasciciele drugich doméw oraz turysci dltugookreso-
wi; odwiedzajacy jednodniowi, podtyp pasazerowie statkow wycieczkowych.
Obecnie widoczne sg znaczne rbéznice w atrakcyjnosci turystycznej po-
miedzy poszczegélnymi wyspami na Karaibach. Na przyklad, aby osiagnaé
wplywy brutto w wysokoéci 201,1 milionéw USD w roku 2000 Curacao
potrzebowalo przyjazdu 191200 turystow, podczas gdy na wyspach Turks
i Caicos w tym samym roku udato sie osiagna¢ wplywy brutto rzedu 284,5
milionéw USD przy liczbie turystow wynoszacej zaledwie 151400. Wiek-
szy poziom wplywéw brutto z mniejszej liczby turystéow na Wyspach Turks
i Caicos wynikal z wyzszego poziomu dziennych wydatkow, ktére wynosily
250,5 USD w poréwnaniu ze 128,9 USD w Curagao. Turks i Caicos osiggnely
wyzsze wplywy brutto, pomimo krétszego Sredniego czasu pobytu turystow,
wynoszacego 7,5 dnia w poréwnaniu do 8,2 dnia w Curacao. Powyzszy przy-
ktad stanowi potwierdzenie, ze w przypadku mniejszych panstw Karaib6w,
ktore cechuje niski poziom powigzan i niewielkie lub wrecz brak mozliwosci
dalszego ograniczania wyciekow, najwieksze korzySci przynosi rozwdj rynku
turystyki ekskluzywnej, zapewniajgcej wysoki poziom wydatkéw gosci.
Roéznice w dziennych wydatkach wskazujg na réznice w profilach tury-
stow (typ turysty, kraj pochodzenia, pokonana odlegtosé). Profile turystéw po-
wstaja w wyniku przeprowadzania badan ruchu turystycznego. Ich poréwna-
nie mogloby dostarczy¢ wskazéwek odno$nie metod skutecznego zwiekszenia
zaréwno wplywow brutto (oraz netto), jak i zwiekszenia zatrudnienia brutto
(i netto) w turystyce. W dalszej kolejnosci mozliwe jest zwiekszenie wptywow
brutto przez likwidacje zbednych zachet inwestycyjnych (finansowych i podat-
kowych) oraz wprowadzenie i/lub zwiekszenie miejscowych optat i podatkéw
celem pozyskania wyzszej renty zasobowej (traktowanej w tym przypadku
jako renta turystyczna — przyp. ttum.) [por. Dixon i in., 2001, ss. 25-26].
Wreszcie, powolanie tour operatora obejmujacego obszar Karaibow
umozliwiloby osiggniecie wyzszych wplywow brutto z rynku czarteréow
turystycznych. Taki podmiot moégltby przejac¢ (cze$é) rynku opanowanego
przez operator6w zagranicznych, stworzy¢ oferte uzupelniajaca i wykre-
owac wiekszg §wiadomoéé na temat obszaru Karaibéw na rynkach emisyj-
nych. Niestety, opracowanie studium optacalno$ci funkcjonowania takiego
tour operatora na rynku europejskim, zlecone w 1984 roku przez Centrum
Badan i Rozwoju Turystyki na Karaibach, sfinansowanego przez Komisje
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Wspélnot Europejskich [Stokes Kennedy Crowley, 1984], nie wywolato
kolejnych dziatan w praktyce. Byé moze warto byloby dokonaé ponownej
ewaluacji tego projektu postugujac sie wykorzystywanag w ostatnich latach
metoda twardego wsparcia procesu sprzedazy z wykorzystaniem subsydiow
pochodzacych z funduszy UE, w formie zachecania europejskich tourope-
ratoréw do umieszczania ofert poé§wieconych Karaibom na stronach wyda-
wanych przez nich katalogéw. W zwigzku ze zwiekszonymi w stosunku do
1984 roku mozliwoéciami sktadania rezerwacji przez Internet perspektywy
rozwoju tego typu przedsiewziecia moglyby ulec poprawie. Smith i Jenner
[1998, ss. 74-75] podaja, ze juz w 1997 czternaScie karaibskich obszaréw
turystycznych zarejestrowanych bylo w jednym lub wiecej stronach naro-
dowych Yahoo. Od tego czasu rynek podrézy online znacznie sie poszerzyt
o takie strony jak Expedia, lastminute.com oraz eBookers. W 2002 roku
przychéd z wycieczek rezerwowanych online w Europie wyniést ponad
7 miliardéw Euro [Van Tartwijk, 2003]. Dalsze argumenty potwierdzajace
potencjal i wage rynku online dostarcza Centrum Promocji Importu z kra-
jow rozwijajacych sie [CBI, 2007], ktore podaje, ze w 2005 roku 40 procent
rezerwacji wycieczek dokonywanych przez Holendréw odbylo sie z wyko-
rzystaniem Internetu.

Implikacje dla polityki oraz dalszych badan

Wiekszoéé panstw rejonu Karaibéw jest mata, zar6wno pod wzgledem
liczby ludnosci, jak i terytorium. Panstwa te maja niewiele mozliwosci
znacznego zwiekszenia powigzan wewnetrzgospodarczych. Dlatego w celu
zwiekszenia wplywow netto z turystyki, muszg one skoncentrowaé swoje
wysitki na przyspieszeniu ogblnego rozwoju gospodarki turystycznej. Bio-
rgc pod uwage stan ich struktur gospodarczych, skupienie sie na typach
turystyki o niskim stopniu importochlonno§ci moze okazacé sie nieefektyw-
ne i odwrotne do zamierzonego celu. W artykule wykazano, ze rozwdj tu-
rystyki ekskluzywnej, bazujacej na wysokim §rednim dziennym wydatku
turysty, jest w tym wypadku najlepsza opcja rozwojowa. Przez zwiekszenie
transparentnosci proceséw rynkowych oraz integracji dzialan w zakresie
marketingu i dystrybucji mozliwe jest wykorzystanie niskiego, ale nadal
istniejgcego potencjatu zwiekszenia powigzan gospodarczych. Aby znalezé
konkretne sposoby na to zwiekszenie, potrzebne jest przeprowadzenie do-
ktadnych badan w kazdym z tych krajéw. @ Wprowadzenie  technologii
przyjaznych érodowisku, a zarazem takich, ktére generujg niewielki im-
port, moze przynie$¢é dodatkowe mozliwo$ci wykorzystania potencjalu,
przy czym takie inwestycje moga wykorzystywac subwencje rzgdowe. Dal-
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sze zmniegjszanie wyciekéw moze wynika¢ z redukcji liczby zatrudnionych
obcokrajowcow (tam, gdzie to mozliwe), stworzenia i wdrozenia skutecz-
nych metod negocjacji w zakresie wielko$ci zarobkéw kadry zarzgdzaja-
cej, zachecania do ponownego inwestowania zyskow i amortyzacji, a takze
badania skutecznosci stosowania finansowych i podatkowych zachet in-
westycyjnych z zamiarem zlikwidowania ich nieskutecznych elementéw.
Wplywy netto mozna takze zwiekszy¢ wprowadzajac korzystne optaty i po-
datki celem pozyskania wyzszej renty zasobowej.

Wreszcie, skoro zdrowa konkurencja jest pozyteczna, warto przywraocic
do zycia kwestie ustanowienia karaibskiego tour operatora. Gdyby okaza-
lo sie to wykonalne, podmiot ten mégltby pozyskaé wiekszg cze§é wpltywow
brutto z rynku czarterowego.

Panstwa charakteryzujace sie duza lub $rednig liczbg ludnosci majg
wiekszy wachlarz mozliwoSci zwiekszenia zatrudnienia oraz wplywow z tu-
rystyki. Oprocz poprawy stanu dochodéw oraz mozliwo$ci zatrudniania
wynikajgcego ze swobodnego pobudzania wzrostu turystyki moga réwniez
zyskaé na znaczacym wzro§cie powigzan gospodarczych wywolanych dalsza
transformacjg gospodarcza. Najlepszym rozwigzaniem ukierunkowanym na
dalszy rozwoj ogbélnogospodarczy oraz rozwdj turystyki moze byé polepszenie
klimatu inwestycyjnego sprzyjajacego rozwojowi prywatnej przedsiebiorczo-
§ci w tych krajach. W por6wnaniu do panstw o matlej liczbie ludnosci, wybor
mozliwych rodzajéw turystyki jest mniej ograniczony. Wspieranie rozwoju
turystyki ekskluzywnej jest dobrym rozwigzaniem, tym niemniej ekotury-
styka i inne rodzaje turystyki moga stanowié rownie atrakcyjna opcje roz-
wojowa. Dotyczy to takze, choé prawdopodobnie w mniejszym stopniu, tych
krajow, ktore sg mate pod wzgledem liczby ludnoéci, ale duze — lub choéby
wieksze od $rednich — pod wzgledem terytorium.

Decyzje dotyczace wyboru rodzajow turystyki jako rynkéw rozwojowych
nalezy oprzeé na badaniu ich potencjalu w generowaniu dochodéw i zatrud-
nienia, a zatem powinny by¢ podjete z uwzglednieniem analizy poréwnawczej
wplywu poszezegdlnych typéw turystyki na gospodarke. Kolejnymi aspekta-
mi do rozwazenia sg wielko$¢ potencjatu rozwojowego docelowych rynkéw
oraz dostepnos¢ zrodel finansowania inwestycji. Cze§¢ funduszy przezna-
czonych na inwestycje nie moze byé bowiem rozdzielona zgodnie z wynika-
mi badan wplywu rodzajow turystyki na gospodarke danego kraju.

Analiza mozliwo$ci rozwojowych turystyki oraz ksztaltowanie odpo-
wiedniej polityki na Karaibach jest ograniczona przez brak wiarygodnych
i aktualnych danych statystycznych. Spdjny zestaw informacji statystycz-
nej powinien dotyczyé minimum trzech obszaréw [por. WTO, 1995a]:

1) wielkoéci ruchu turystycznego, a takze jego elementow sktadowych

oraz struktury (strona popytowa);
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2) bazy noclegowej (bedacej, obok waloréw naturalnych i kulturo-

wych, najwazniejszym sktadnikiem podazy) oraz

3) wplywow/wydatkéw turystycznych wynikajacych z gry rynkowej

podazy i popytu.

Dane dotyczace punktow (1) i (2) powinny by¢ zbierane systematycz-
nie z wykorzystaniem metody granicznej oraz miesiecznych raportéow
obiektéow noclegowych. W miare mozliwo§ci badania te powinny by¢ tak
prowadzone, aby umozliwi¢ pozyskanie przydatnych informacji na temat
typow turystyki/turystow. Gtownym zrédlem informacji na temat wpty-
wow z turystyki / wydatkow sa reprezentatywne badania turystéw [por.
WTO, 1995b]. Dostarczaja one cennych informacji na temat profilow od-
wiedzajacych i stanowia podstawe analizy poréwnawczej dotyczacej ich
wplywu na gospodarke. Powinny byé¢ zatem przeprowadzane okresowo
i regularnie. Wybor rodzajow turystyki nie musi koniecznie opierac sie
dazeniu do maksymalizacji PNB. Na szczegélng uwage moga zastugi-
wa¢é takze takie elementy, jak poziom dystrybucji dochodéw, potencjat
w tworzeniu nowych miejsc pracy i/oraz wptyw na rozwdj lokalnej przed-
siebiorczoéci. Nie wszystkie typy turystyki wykazuja réwny potencjat
w odniesieniu do dystrybucji dochodéw, zwiekszania zatrudnienia lub
zapewnienia swobody dzialania przy rozwijaniu lokalnej matej i éredniej
przedsiebiorczosci.

Doktadne poznanie struktury gospodarek wymaga analiz rachunkéw
narodowych. Muszg one by¢ przeprowadzane i publikowane regularnie. Do
wgladu w strukture sektora turystyki i jego powigzan z gospodarka narodo-
wa potrzebne sg takie narzedzia, jak turystyczny rachunek operacyjny i/lub
rachunek satelitarny turystyki.

Podsumowanie i wnioski

Wielko$é kraju stanowi podstawowa ceche charakteryzujaca panstwa
rejonu Karaibéw w konteks$cie wplywu turystyki na ich gospodarke. Istniejg
jednak znaczne réznice miedzy nimi oraz pewne wyjatki warte rozpoznania.
Biorac pod uwage liczbe ludnoéci, powierzchnie oraz PKB per capita, mozna
wyrdznic cztery kategorie panstw:

(1) panstwa male pod wzgledem liczby ludnosci i powierzchni w ktérych
PKB na jednego mieszkanca ksztaltuje sie na poziomie wysokim lub
§rednio wysokim. Dotyczy to wiekszosci panstw na Karaibach (16 z 26
panstw, na ktérych temat dostepne sg dane statystyczne) i obejmuje
wszystkie panstwa wyspiarskie, ktore sg male ze wzgledu na populacje
i terytorium, z wyjatkiem St. Vincent i Grenadyn;
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(2) panstwa duze pod wzgledem liczby ludnosci i érednie lub duze pod
wzgledem powierzchni, w ktérych PKB na jednego mieszkanca ksztal-
tuje sie na poziomie §rednio niskim: Kuba oraz Dominikana;

(3) panstwa male pod wzgledem liczby ludnoSci, ale duze pod wzgledem
powierzchni, w ktéorych PKB na jednego mieszkanca ksztaltuje sie na
poziomie §rednio niskim: Gujana i Surinam,;

(4) Panstwa $rednie pod wzgledem liczby ludnoSci, ale male pod wzgledem
powierzchni, w ktorych PKB na jednego mieszkanca ksztaltuje sie na
poziomie §rednio niskim lub §rednio wysokim: Jamajka oraz Trynidad
i Tobago.

Pozostale panstwa, dla ktérych dostepne sg dane statystyczne, tj. Belize,
Haiti, Portoryko oraz St. Vincent i Grenadyny sg trudne do jednoznacznego
zaklasyfikowania. Belize prawdopodobnie najbardziej pasuje do kategorii 3,
a Portoryko do kategorii 4. Ze wzgledu na duze rozbieznoéci miedzy nimi
w wielko$ci PKB per capita, niektore panstwa trudno zaklasyfikowaé, np.
St. Vincent i Grenadyny do kategorii 1, a Haiti do kategorii 2.

Klasyfikacja panstw na kategorie ma zwigzek z ich mozliwo$ciami dalszej
transformacji gospodarczej oraz kreowaniem powiazan gospodarczych w éred-
nim okresie. Najwieksze mozliwo§ci (w kolejnosci malejacej) istnieja w grupach
2, 4 oraz 3 (wlaczajac Belize). Ze wzgledu na ich niewielki rozmiar, perspekty-
wy transformacji struktury gospodarczej i rozwoju trwatych powigzan w St.
Vincent i Grenadynach sg male, zaré6wno w §rednim jak i dtugim okresie, a na
Haiti proces ten jest nadal hamowany przez silne ograniczenia na drodze trans-
formacji gospodarczej, a w konsekwencji wzrostu dochodéw i zatrudnienia.

Panstwa nalezace do grupy 1 maja male szanse na transformacje go-
spodarczg. Dlatego powinny ukierunkowaé swoje dzialania na zwiekszenie
wplywow brutto z turystyki, nie skupiajac sie na tworzeniu dodatkowych
powiazan. W zwigzku z zacofang strukturg gospodarcza, wyciek wplywow
brutto bedzie czesto wysoki, niezaleznie od rodzaju obstugiwanej turystyki.
Najlepsza opcja rozwojowg moze by¢ zatem rozwdj turystyki ekskluzywnej,
ktorg charakteryzuja wysokie wydatki dzienne turystow.

Prawdopodobnie istniejg mozliwo§ci dalszej redukcji wyciekow lub
zwiekszenia wplywow brutto uzyskanych przez panstwa przyjmujace, nie-
zaleznie od ich kategorii. Moga one wynikna¢ z likwidacji zbednych zachet
finansowych i fiskalnych, wprowadzenia lub podniesienia oplat i podatkéow
lokalnych w celu zwiekszenia renty turystycznej, ustanowienia touroperato-
ra reprezentujacego Karaiby, redukgji liczby pracujacych cudzoziemcéw, re-
dukcji wielko§ci wynagrodzen kadry zarzadzajacej, zwiekszonej reinwestycji
zyskow 1 amortyzacji, zwiekszenia transparentno$ci rynku oraz wspélpracy
w zakresie marketingu i dystrybucji, oraz wprowadzenia technologii przyja-
znych §rodowisku charakteryzujacych sie niskg importochlonnoscia.
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Panstwa nalezace do kategorii 2, 3 i 4 dysponujg wiekszymi mozliwo-
§ciami rozwojowymi niz kraje kategorii 1. Majg mozliwos$¢ kreowania znacz-
nych powigzan w §rednim okresie, a takze, w zaleznoS$ci od posiadanych
zasob6w naturalnych i kulturowych, uzyskania wyzszych wptywoéw brutto
w wyniku obstugi réznych segmentéw rynku.

Zbadanie potencjalu ekonomicznego poszczegblnych typow turystyki
wymaga przeprowadzenia analizy poréwnawczej ich wplywu na gospodar-
ke panstw karaibskich. W zwigzku z tym, ze stopien powiazan uzalezniony
jest od stopnia transformacji struktury gospodarczej, wyniki tego typu ana-
liz powinny by¢ traktowane z rozwagg przy poréwnywaniu poszczegolnych
panstw. Wyniki nie powinny by¢ odnoszone do krajéw znacznie rézniacych
sie poziomem transformacji.

Nie istnieja dane statystyczne, wiarygodne i aktualne, ktére mozna byto-
by wykorzysta¢ w badaniach. Dotyczy to w szczegolnoéci informacji na temat
wplywow/wydatkow oraz profili odwiedzajacych, ktore mozna uzyskaé przez
prowadzenie badan ruchu turystycznego, analize rachunkéw narodowych oraz
turystycznych rachunkéw operacyjnych i rachunku satelitarnego turystyki.

Zamiast trwonic czas, energie i pieniadze na szacunki wielko$ci mnoznika
dochodow i zatrudnienia, wysitki badaczy powinny skupié¢ sie na okre§laniu
bezposredniego i poSredniego wplywu turystyki na PKB i PNB i zatrudnienie.
Tam, gdzie to mozliwe, nalezy wyodrebniac¢ wplyw poszczegdlnych typow tury-
styki, takich jak wycieczki statkami pasazerskimi, pobyty w hotelach, pakiety
all-inclusive, timesharing, turystyka jachtowa oraz pobytu w drugich domach.
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ABSTRACT

A Structural Review of the Extent of Actual and Potential
Leakages / Linkages in Caribbean Tourism

The majority of countries / territories in the Caribbean is highly dependent on tourism as
a source of income and employment. To attain maximum benefits from tourism development
governments are urged by international aid donors to reduce leakages of gross tourism receipts
and increase linkages of the tourism sector with other sectors of the national economy. A struc-
tural review of the inherent characteristics of Caribbean countries / territories shows that this
may be an unworkable advice. Many countries may be better off simply promoting upmarket
tourism in order to maximise gross receipts, thus also maximising net receipts from tourism.

Key words: economic impact assessment, gross tourism receipts, direct and indirect imports,
GDP, direct and indirect factor income transfer, national income, tourism operating account,
leakage, linkages, Caribbean, size of nation, level of structural transformation, economic
growth and economic development, types of tourism, policy implications.
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EWALUACJA DZIALAN I REZULTATOW
ORGANIZACJI ZARZADZANIA DESTYNACJAMI
(DMO) - BADANIA METODA STUDIUM PRZYPADKU

Arch G. Woodside*, Marcia Y. Sakai**

(tlumaczenie i opracowanie tekstu polskiego: Wiestaw Alejziak)

Zarys tresci: Niniejszy artykul zawiera studium przypadku opisujace i analizujace trzy raporty
z audytéw przeprowadzonych w ciggu trzech dekad dzialalnoSci jednej z amerykanskich agencji
rzadowych typu DMO (Destination Management Organization), odpowiedzialnych za zarzadza-
nie obszarami recepcji turystycznej. Artykut ten rozwija weze$niejsze badania [Woodside i Sakai,
2001; 2003] i razem z nimi prowadzi do dwoch wnioskéw: (1) dostepne niezalezne audyty dotycza-
ce dzialalnosci DMO wskazujg na to, ze organizacje te czesto osiagajg stabe wyniki i nie udaje im
sie wlaSciwie oceni¢ efektow swoich dzialan oraz (2) same audyty sa plytkie i czesto nie dostarczajg
informagji o dzialaniach i rezultatach osigganych przez DMO zwiazanych z najwiekszymi wydat-
kami tych organizacji. Artykul zacheca do zmiany strategii projektowania ewaluacji programéw
zaréwno jesli chodzi o rzgdowe wydzialy odpowiedzialne za zarzadzanie programami turystyczno-
marketingowymi destynacji, jak i rzgdowe agencje zaangazowane w prowadzenie przyszlych au-
dytéw dotyczacych zarzadzania w DMO. Artykut oferuje swoisty ,,szablon/wzorzec wykonywania
audytow turystycznych”, jako narzedzie przydatne zaréwno do planowania strategicznego organi-
zacji zarzadzania destynacjami, jak i do ewaluacji planowania i wdrazania strategii DMO.

Stowa kluczowe: organizacja i zarzadzanie destynacjami, marketing turystyczny, audyt,
ewaluacja.

Wprowadzenie

Termin natural sensemaking!® odnosi sie do tego, w jaki sposéb jednost-
ka lub organizacja prébuje zrozumieé¢ przyczyny, procesy oraz rezultaty
podejmowanych przez siebie decyzji oraz zdarzen i sytuacji [por. Kahne-

* Professor, Carroll School of Management, Boston College, USA; e-mail: woodsiar@
bc.edu.

** Professor, College of Business and Economics, University of Hawaii, USA; e-mail: mar-
cias@hawaii.edu.

! Termin ten jest trudny do przetlumaczenia na jezyk polski. Doslowne tlumaczenie (na-
turalne nadawanie sensu, samorozumienie) nie oddaje bowiem jego istoty i znaczenia w na-
ukach o zarzadzaniu. Wydaje sie, ze na uzytek tego artykulu mozna przyjaé, ze oznacza on:
rozumienie istoty rzeczy, rozumienie (interpretowanie) sytuacji, lub tez nadawanie sensu ob-
serwowanym procesom, zjawiskom, efektom itd. [przypis dodany przez ttumaczal
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man, Tversky, 2000; Neil, McKee, Rose, 2007; Thomas, Clark, Gioia, 1993;
Weick, Sutcliffe, Obstfeld, 2005; Wilson, 2004]. Analiza literatury wskazuje
na to, ze ludzie czesto sg bardzo stronniczy, przesadnie pewni tego, ze ich
poglady sa wlaSciwe, przez co w sposéb naturalny maja stabg umiejetno§é
,rozumienia istoty rzeczy” (sensemaking), zbytnio upraszczaja swoje obser-
wacje, nagminnie ignorujg i niedoceniajg zlozonoéé analizowanych sytuacji
oraz nie sg szczeg6lnie sumienni w dokonywaniu pomiaréw (i obiektywizo-
waniu sytuacji — przyp. ttum.) [por. Gilovich, 1991; Gigerenzer, 2000; Malle,
1999; Plous, 1993; Sackman, 1991; Wegner, 2002].

Jednak dowody odnoszace sie do stabych zdolno§ci w zakresie sensema-
king nie sa wylacznie negatywne. Kiedy bowiem ludzie u§wiadamiajg sobie
istnienie tych ograniczen, to sg wowczas w stanie opracowac i zastosowaé
narzedzia, ktére pozwola im zwiekszyé swoje umiejetnosci w zakresie po-
dejmowania wlasciwych decyzji oraz oceniania ich rezultatow [Klein, Moon,
Hoffman, 2006; Weick, 1995]. Jako przyktad moga postuzy¢ tzw. listy kontro-
Ine (checklists) dzialan pilotow samolotow, ktore stanowia swoiste szablony/
wzorce postepowania, obejmujace catg zlozono$é decyzji i czynnosci zwiaza-
nych z pilotowaniem samolotu. Innymi stowy, piloci nie polegaja wtedy je-
dynie na wyuczonych schematach utrwalonych w §wiadomoSci, ale takze na
konkretnych i wskazanych w tych instrukcjach procedurach zapewniajacych
bezpieczne pilotowanie samolotow. Jednym z celow tej pracy jest zasugero-
wanie stworzenia i uzywania pewnych sformalizowanych szablonéw/wzor-
cow do analizowania dzialalnosci DMO w zakresie planowania i wdrazania
dziatan, zamiast zwyklego raportowania w audytach tego, w jakim stopniu sa
one zgodne z ,,0gdlnie przyjetymi praktykami”. Niniejsza praca opisuje to, co
powinno sie znalezé w takich szablonach oraz to, jak majg sie one zaréwno do
ewaluacji dziatan audytorow, jak i oceny funkcjonowania DMO.2

2 Aby ulatwié polskim czytelnikom zrozumienie przedstawionej w tym artykule proble-
matyki, w przypisie tym postanowiono dokona¢ pewnych dodatkowych wyjaénieh zwigzanych
z samym procesem oraz efektami ewaluacji, w odniesieniu do zarzadzania turystykg w USA.
TreSci te nie wystepuja w artykule, a zostaly dopisane przez W. Alejziaka, ktéry opracowywat
polska wersje artykutu. Tak wiec — warto podkreslié, ze ewaluacja programéw publicznych
SWojg genezg siega lat sze$¢dziesigtych XX wieku, kiedy to w USA realizowano wielki program
budowy panstwa dobrobytu, tzw. Great Society. Obecnie ewaluacja jest powszechnie stosowa-
ng praktyka w administracjach krajéw o rozwinietej gospodarce rynkowej, obejmujagc takze
zarzadzanie turystyka. W najprostszym ujeciu polega ona na wykorzystaniu metod badan spo-
leczno-ekonomicznych do systematycznego zbierania danych, analizy, interpretacji, oceny oraz
informowania o skuteczno§ci programow publicznych. Jest traktowana jako swoiste ,,... narze-
dzie uczenia sie sektora publicznego i prowadzona jest w celu podniesienia jako§ci badanego
programu, jak i przysztych analogicznych dzialan” [Chelimsky E., (1985), Program evaluation:
patterns and directions, Washington DC, American Society for Public Administration, s. 14;
cyt. za: Olejniczak K. (2008), Mechanizmy wykorzystania ewaluacji. Studium ewaluacji sred-
niookresowych INTERREG I11I, Uniwersytet Warszawski, Wydawnictwo Scholar, Warszawa, s.
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Jednakze, w przypadku podejmowania decyzji o zlozonym charakterze,
uzycie szablondw i innych narzedzi sensemaking nie przychodzi automa-
tycznie. Ludzie majg bowiem sklonno§é do ignorowania tego typu pomocy,
jezeli ich uzycie nie jest od nich wymagane. Dzialanie takie czesto jednak
konczy sie zle i przynosi fatalne rezultaty. Badajac przyczyny blednych de-
cyzji, Nutt [1993; 2002] zauwaza, ze decyzje bledne podejmowane sa czte-
ry razy czesciej wtedy, gdy decydenci przyjmuja pierwszy pomysl, ktory
przychodzi im do glowy, bez przeanalizowania tego, co o tym zadecydowalo
oraz bez uwzgledneinia innych mozliwych rozwiazan. Drugi blad - jakim
jest zle uzycie zasob6éw — ma miejsce wtedy, gdy managerowie marnuja
czas i pienigdze na podejmowanie decyzji w zakresie nie tych spraw co
nalezy - twierdzi Nutt. Na przyklad decydenci mogg wydaé miliony dola-
réw na obrone po$piesznie wybranego pomystu z dokonanag juz ewaluacja,
a mato lub zadnych funduszy na inne aspekty podejmowania decyzji, takie
jak: zbieranie danych o tym, co te dziatania stymuluje, dowiadywanie sie
tego, kto moglby te dzialania blokowaé, okreslanie oczekiwan i odkrywa-
nie dziatan, ktére moga speilnié te oczekiwania. Woodside i Sakai [2003],
ktorzy ocenili w sumie siedem audytow dotyczacych dziatalnosci DMO, nie
znalezli w nich zadnego konkretnego komentarza na temat procesu zbie-
rania danych przez DMO, a takze zauwazyli w tych audytach sklonno$é do
koncentrowania sie na pomniejszych kwestiach oraz ignorowania oceny
wplywu gltéwnych wydatkow.

Bez strukturalnych zalecen (takich jak np. wymagania organizacyjne
lub prawne), tworzenie i uzywanie jasno sprecyzowanych narzedzi sensema-
king, czesto nie wystepuje nawet w przypadku bardziej skomplikowanych i/
lub waznych decyzji. Dopiero wtedy, gdy wystapi polaczenie rutynowych zto-
zonych/waznych decyzji oraz spektakularnych i tatwo zauwazalnych pora-
zek, ludzie majg wiekszg sktonnoéé do postugiwania sie narzedziami sense-
making przed wdrozeniem wazniejszych dzialan. Decyzje dotyczace podrozy
lotniczych sg takim sytuacyjnym polgczeniem; sensemaking i podejmowanie
decyzji przez kadre kierowniczg DMO - nie. Niestety, podczas gdy zasadni-
cza warto§é sensemaking i uzywania narzedzi oceny jest powszechnie znana
w naukach o organizacji i zarzadzaniu oraz w literaturze dotyczacej procesu

9]. Termin ,,ewaluacja” czesto jest uzywany zamiennie z okresleniem ,,ocena”, co jest zasadni-
czo bledne. Podstawowa réznica dotyczy tego, ze ocena jest tylko jednym z elementéw catego
procesu ewaluacji — jest jedynie efektem koncowym ewaluacji. Pomimo pewnych podobiehstw
termin ,ewaluacja” rézni sie tez od innych metod badania i oceniania sektora publicznego,
takich jak: kontrola, audyt, czy analiza. Przede wszystkim, ewaluacja — badajac programy oraz
zjawiska bedace ich rezultatami - Igczy w sobie element empiryczny z charakterem normatyw-
nym, co realizowane jest przez kompleksowg ocene struktury dzialan oraz ich wewnetrznej
i zewnetrznej racjonalno$ci. Ma tez zdecydowanie charakter utylitarny, gdyz jej podstawowym
celem jest wywolanie pozytywnych zmian dziatalnosci ocenianych jednostek.
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podejmowania decyzji, metaewaluacja audytéw DMO nie wykazala tego, aby
zarzadzajacy DMO lub audytorzy, posiadali wiedze o tych narzedziach oraz
ich wartoéci [Pike, 2007; Woodside, Sakai 2001; 2003].

Niniejszy artykul przedstawia raporty z audytéw dotyczacych zastoso-
wania metod z zakresu sensemaking oraz podejmowania decyzji, wykorzy-
stywanych w ewaluacji dzialalnoéci oraz rezultatéw zarzadzania destyna-
cjami turystycznymi, ktére konsekwentnie wskazuja na ich niewydolno§¢.
Wyraz ,,nieadekwatne”, ktéry mozna by tu zastosowaé, nie wyraza w pelni
marnej jako§ci wiekszosci publikowanych raportow dotyczacych zarzadzania
destynacjami i marketingu [aby zapozna¢ sie z opiniami na temat raportéow
z wszystkich dostepnych audytow — patrz: Woodside, Sakai, 2003]. Artykut
ten idzie dalej niz krytyka sama w sobie, oferujgc strategiczne i taktyczne
narzedzia, ktére moga postuzy¢ jako platforma do uzyskiwania skutecznych
audytoéw zarzadzania w turystyce oraz przyczyni¢ sie do polepszenia pla-
nowania [aby zapoznaé sie z problematykg warto$ci planowania — patrz:
Armstrong, 1982], a takze wdrazania umiejetnosci kadry kierowniczej w za-
kresie zarzadzania destynacjami i marketingu.

Po tym wprowadzeniu, w sekcji drugiej artykutu (autor pracy uzywa
okre§lenia sekcja, w odniesieniu pewnych wyodrebnionych czesci pracy —
przyp. tlum.) przedstawiono zarys dzialalnoséci audytorskiej? w odniesieniu
do zarzadzania turystyka, prowadzonej przez amerykanskie jednostki rza-

3 W jezyku polskim termin ,,audyt” jest jeszcze stosunkowo mato rozpowszechniony, dlate-
go tez czesto utozsamiany jest z terminem , kontrola” oraz jej efektem koficowym w postaci oceny
(z uwzglednieniem zawartych w niej zalecen na przyszlo§é, ktére majg na celu usprawnienie
dziatalno§ci audytowanej jednostki). W istocie audyt nie jest tym samym, czym kontrola. Nauki
o zarzgdzaniu odnoszg termin audyt do badan organizacyjnych (wyrézniajgc np. audyt finanso-
wy, bezpieczenstwa, wewnetrzny, zewnetrzny itd.), w ktérych chodzi o badanie zgodnosci stanu
rzeczy z celami organizacji oraz regulujacymi jej dziatalno§é przepisami. Audyty przeprowadzane
sg gléwnie w sektorze prywatnym, ale stosuje sie je coraz czeSciej takze w administracji publicz-
nej (audyt ma wtedy charakter zblizony do kontroli). NajczeSciej jednak audyt — nie ma charakte-
ru kontroli, ktére sg w wiekszym stopniu reglamentowane przepisami — ale zlecany jest w drodze
umowy cywilnej zawieranej pomiedzy zamawiajacym, a ustugodawcg (audytorem). Znakomity
przeglad réznych koncepcji w zakresie dziatalnos$ci audytorskiej i kontrolnej dotyczacej zarza-
dzania sektorem publicznym zwiera praca Kontrola wykonania zadan a modernizacja sektora
publicznego (NIK, 2000), bedaca polskim ttumaczeniem ksigzki Performance Auditing and the
Modernisation of Governement [OECD, 1996], wydanej przez Organizacje Wspolpracy Gospodar-
czej i Rozwoju. Oprécz prezentacji rozwigzan stosowanych w kilkunastu krajach nalezacych do
tej organizacji (w tym USA), pokazuje ona takze problemy i tendencje rozwojowe w tym zakresie.
Warto podkreslié, ze w odniesieniu do branzy turystycznej w Polsce, mamy wyraZznie odczuwalny
brak publikacji na temat ewaluacji programéw rozwoju turystyki oraz dzialalnoSci organizacji
typu DMO, co stanowi jeden z istotnych mankamentéw polityki turystycznej w naszym kraju.
Zwraca na to uwage miedzy innymi M. Kozak, wskazujgc na konieczno$¢ zmiany paradygmatu
polityki turystycznej [Kozak, 2009]. Tekst tego przypisu zostal w caloéci dodany przez W. Alejzia-
ka, ktory redagowal polska wersje pracy A.G. Woodside’a.
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dowe (stanowe). Sekcja trzecia dosy¢ szczegbétowo opisuje przyktad jednego
z ostatnio przeprowadzonych audytow zarzadzania turystyka [w amerykan-
skim stanie Hawaje — przyp. tlum.], omawiajac jego najwazniejsze rezultaty
i mankamenty tego audytu. Sekcja czwarta przedstawia dwa wczeSniejsze
audyty, przeprowadzone przez te samag stanowg jednostke ewaluacyjna,
ktéra przeprowadzila audyt opisany w sekcji trzeciej. W sumie artykul ten
ocenia trzy audyty przeprowadzone przez instytucje, ktéra odpowiada za
wykonywanie rzgdowych audytéw dla stanu Hawaje. W sekcji piatej przed-
stawiono krotki przeglad réznych podejsé badawczych i koncepcji teoretycz-
nych w dziedzinie skutecznego wdrazania strategii zarzadzania turystyka
oraz prowadzenia audytow w zakresie planowania, wdrazania oraz mierze-
nia rezultatow tych strategii.

Zarys dzialalnosci audytorskiej w dziedzinie
zarzadzania turystyka

W roku 1969 w Nowym Jorku powolano pierwsze stanowe biuro do
spraw audytu i ewaluacji (auditing and evaluation unit). Obecnie w Stanach
Zjednoczonych dziata 61 takich rzadowych jednostek — przynajmniej jeden
przy kazdym z 50 stanowych zgromadzen ustawodawczych w USA [Brooks,
1997]. Zgodnie z prawem, kazdemu z nich zostalo powierzone zadanie prze-
prowadzania audytow finansowych oraz audytéw dzialalnoSci rzgdowych
wydzialow i agencji oraz ich programéw. Stanowe biura audytorskie majg za
zadanie uzyskaé odpowiedzi na pytania dotyczace nastepujacych zagadnien:
— czy audytowany wydzial wydaje fundusze zgodnie z prawem oraz swoim

statutem?

— czy ksiegowo§é danego wydzialu i wewnetrzne systemy kontroli sa wy-
starczajace?

— czy sprawozdania i oéwiadczenia finansowe sg prawdziwe i doktadne?

— czy kontrolowany wydzial prowadzi skuteczne dziatania?

— czy wydzial osiaga znaczacy wplyw przez skuteczne wypelnianie swoich
celow?

Tak wiec, dzialalno$é audytorska wykonywana na rzecz branzy ustawo-
dawczej panstwa obejmuje dwa rodzaje audytéw: a) audyt finansowy oraz
b) audyt dzialalnoSci. Niektore stanowe podreczniki wprowadzaja rozgrani-
czenie pomiedzy audytami dotyczacymi programéw, dzialan oraz zarzadza-
nia [np. The Auditor, 1994]. Na przyktad: audyt programowy koncentruje
sie na tym, w jaki spos6b — podejmujac poszczegélne dzialania — osiggnieto
skutecznie zakladane cele. Audyt programu moze by¢ potaczony z audytem
dziatalnoSci lub byé przeprowadzany oddzielnie. Z kolei audyt dziatalno-
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sci skupia sie na skutecznoéci i efektywnosci ekonomicznej, z jakg agencja
wykonuje swoje dzialania. Na Hawajach termin ,audyt zarzadzania” jest
uzywany czesto w odniesieniu do pracy, ktéra lagczy w sobie audyt progra-
mu i dzialalnosci. W audytach zarzqdzania bada sie efektywnos$é programu
lub skuteczno$¢ agencji wprowadzajacej program, lub tez obydwa te aspekty
analizuje sie Igcznie [The Auditor, 1994, ss. 1-2]. W niniejszym artykule ter-
miny ,audyt zarzadzania” oraz ,audyt dzialalnoSci” uznawane sg za syno-
nimy i uzywane wymiennie.

Ewaluacja ,,Audytu zarzadzania oraz finansowania
glownych kontraktow Hawajskiej Dyrekeji Turystyki (The
Hawa’i Tourism Authority)” przeprowadzonego w 2003 roku

Ta czeé¢ pracy przedstawia najwazniejsze wyniki oraz komentarze do au-
dytu zarzadzania turystyka przeprowadzonego w roku 2003 przez audytora sta-
nu Hawaje (,,The Auditor State of Hawaii”) [Raport nr 03-10, czerwiec 2003 r.,
61 stron]. Raport z 2003 roku jest najbardziej aktualnym audytem dotyczacym
dzialalnoSci i rezultatéw uzyskiwanych przez hawajska DMO. Nalezy odnoto-
wac, ze audyty takie przeprowadzane sg przez instytucje rzadowe (stanowe)
zwykle raz na pie¢ lub dziesiec lat, a nawet rzadziej. Dlatego tez warto podkre-
§li¢, ze niniejszy artykul zawiera analizy dotyczace wszystkich trzech ostatnich
raportéw ze stanowych ewaluacji programéw marketingu turystycznego oraz
dziatalnoSci i rezultatow Hawajskiej Dyrekcji Turystyki (Hawai'i Tourism Au-
thority — HTA), ktore zostaly wykonane w latach 1987, 1993 i 2003.

Podstawowe informacje niezbedne do przeprowadzenia dalszych analiz
oraz zrozumienia i wlasciwej oceny audytu z 2003 roku zawarto w nastepu-
jacych punktach:

1. Hawajska Dyrekcja Turystyki (The Hawai’i Tourism Authority — HTA)
jest najwazniejsza turystyczna agencja rzadowa w stanie Hawaje, ktora
ze wzgledéw administracyjnych wchodzi w sktad Departamentu Biz-
nesu, Rozwoju Ekonomicznego i Turystyki (Dapartment of Business,
Economic Development and Tourism — DBEDT) oraz odpowiada bezpo-
§rednio przed gubernatorem i zgromadzeniem ustawodawczym.

2. Hawajskie Biuro Obstugi Goéci i Zjazdéw (The Hawai’i Visitors and
Convention Bureau — HVCB) jest organizacjg typu ,,non profit”, kto-
ra otrzymuje kontrakty od stanu Hawaje, majace na celu planowanie
i wdrazanie marketingu turystycznego oraz promowanie organizacji
spotkan, zjazdow i turystyki motywacyjnej na Hawajach. HVBC zostalo
zatozone w 1903 roku i w roku 2002 mialo oddzialy w Honolulu oraz na
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kazdej wiekszej wyspie sasiadujacej ze stanem Hawaje, a takze w takich

miastach jak: Salinas (Kalifornia), San Diego, Chicago, Arlington, To-

kio, Osaka, Pekin i Szanghaj.
3. L, Fundusze pochodzqce z kontraktow rzqdowych stanowiq okoto 95% re-
alnych zasobow finansowych HVCB” [Management and Financial Audit

of the Hawai'i Tourism Authority’s Major Contracts 2003].

Stan Hawaje zlecil audytorowi stanowemu przeprowadzenie audytu fi-
nansowego oraz audytu zarzadzania gléwnych kontrahentéw Hawajskiej
Dyrekcji Turystyki (HTA). Glé6wnym kontrahentem jest organizacja, ktora
otrzymuje kontrakt powyzej 15 milionéw dolaréw. Stan Hawaje przyznat taki
wieloletni kontrakt HVCB na okres od 1 stycznia 2000 do 31 grudnia 2002
roku, o wartosci 129 milionéw dolaréw, z przeznaczeniem ich na marketing
podrézy wakacyjnych do Stanu Hawaje oraz 22,7 mln dolaréw na promocje
spotkan, zjazdéw i podrézy motywacyjnych — tacznie 151,7 miliona dolaréw.

Kluczowe wnioski zawarte w raporcie z audytu zarzadzania
i finansé6w HTA oraz HVCB przeprowadzonego w 2003 roku

Trzy przedstawione ponizej (w formie wypunktowanych akapitéow —
przyp. ttum.) paragrafy zawieraja zasadnicze wnioski. Zostaly one zacyto-
wane zgodnie z ich treScig przedstawiona w ,,Streszczeniu” raportu®.

* Stwierdzamy niewystarczajacy nadzor ze strony Dyrekgji (tj. HTA) nad
czekami in blanco przekazywanymi do Biura (tj. HVCB) na cele wlasne.
Dla przykladu, stwierdziliémy, ze HVCB zwigkszylo wynagrodzenia dla
swoich pracownik6w na etatach rzadowych o0 42% w ciggu ostatnich trzech
lat, z 3,7 mln dolaréw w roku 2000 do 5,3 mln dolaréw w roku 2002, cho-
ciaz wysoko$¢ funduszy przeznaczonych na ten cel pozostala niezmienna.
Biuro korzystalo rowniez z funduszy gwarantowanych przez panstwo na
wyplate ogromnych premii i niepotrzebnych odpraw dla swoich pracowni-
koéw, ktorzy juz wezesniej skorzystali z podobnych funduszy. Na przyklad,
w 2002 roku o§miu pracownikéw otrzymalo odprawe emerytalng w wyso-
kosci od 90000 do 170000 dolaréw z funduszy rzadowych. Chociaz HVBC
nie bylo do tego zobowigzane, zwiekszylo pule pieniedzy przeznaczong
na ten cel o dalsze 202000 dolaréw, korzystajac z pieniedzy pochodzacych
z kontraktéw rzadowych. Srednia wysokoéé odprawy pracownika wynio-
sta 141000 dolaréw, czyli prawie tyle, co roczne dochody pracownika.

4 Raport ,Management and Financial Audit Report on the Hawai’i Tourism Authori-
ty’s Contracts. A Report to the Governor and Legislature of the state of Hawaii, 2003”, ktéry
w dniu opracowywania polskiej wersji niniejszego artykutu byt dostepny w pelnej wersji (69
stron) na stronie: http://www.state.hi.us/auditor/Reports/2003/03-10.pdf .
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*  Biuro wydato réwniez 191000 dolaréw z pieniedzy pochodzacych z kon-
traktow na inne cele, ktére nalezy okresli¢ jako niewlasciwe lub watpli-
we. Nalezaly do nich zwroty kosztéw za mandaty pracownikéw otrzy-
mane za zle parkowanie oraz przekroczenie predkosci, a takze zwrot
kosztow podrozy dla czlonka rodziny pracownika. Wydatki tego typu
naruszajag wewnetrzne przepisy HVBC. Odkryliémy réwniez fikcyjna
umowe, dzigki ktérej oplacany przez rzad, a rezydujacy w Japonii wice-
prezes HVBC, otrzymywal znizki na bilety od linii lotniczych. Przedsta-
wiciele HVBC zapewniajg wprawdzie, ze ta umowa nie dawala liniom
lotniczym pierwszenstwa przy zawieraniu uméw handlowych, jednakze,
nalezy unika¢ zawierania kontraktéw, gdy istnieje chocby podejrzenie
konfliktu interesow tak, aby nie zdyskredytowac dziatalnosci gospodar-
czej wspieranej funduszami panstwowymi. Co wiecej, kwestionujemy
zasadno$é wykorzystywania przez HVBC firm konsultingowych oraz
oplacania ich z funduszy panstwowych, gdyz ich ustugi prawnicze osla-
bialy autorytet wladz stanowych.

* Biuro w niedostatecznym stopniu sprawowalo nadzér nad wykonawca-
mi uméw bedacymi jednostkami budzetowymi panstwa. Na przyklad,
zamiast dokonywaé formalnej ewaluacji podwykonawcow, HVBC ak-
ceptowalo i opieralo swoje oceny na ich przyjacielskich relacjach ze swo-
imi pracownikami. Stwierdziliémy réwniez, ze HVBC zawarlo kontrakt
o warto$ci 242000 dolaréw z panig wiceprezes tej instytucji w tym samym
dniu, kiedy zrezygnowata ona z pelnienia swoich obowigzkéw, jako osoby
odpowiedzialnej za rozwdj rynkéw miedzynarodowych. W dodatku, Biuro
nie nadawalo mocy prawnej kontraktom w odpowiednim czasie, zabiega-
o o ushugi, ktérych nie wymagaly zawierane kontrakty oraz prowadzito
niekompletng i niesystematyczng dokumentacje kontraktow. Stwierdzi-
lismy réwniez istnienie watpliwych uméw pomiedzy HVBC a gabinetem
poprzedniego gubernatora, ktore umozliwialy urzednikom gubernatora
omijanie przepiséw prawa dotyczgcych zamoéwien publicznych.

W innym fragmencie streszczenia cytowanego raportu znajduje sie
nastepujace zdanie: ,,Stwierdzamy, ze nadzér sprawowany przez Dyrekcje
(tj. HTA) nad Biurem (tj. HVBC) jest niezadowalajacy i nie daje gwaran-
¢ji, ze 151,7 mln dolaréw funduszy stanowych jest wlasciwie wydawanych.
W szczegdlnoSci nalezy stwierdzic, ze Zle skonstruowane kontrakty oraz ich
niewydolny system monitorowania i rozliczania przez wladze nie chronit
interesow panstwa (stanu). Na przyklad, pomimo nadmiaru sprawozdan
dostarczanych przez HVBC, zawieraly one niejasne informacje, ktore nie
wskazywaly zwiazku miedzy osigganymi rezultatami a celami i zadania-
mi” [Raport nr 03-10, 2003, s. 4 — http://www.state.hi.us/auditor/Report-
$/2003/03-10.pdf — Zrédto dodane przez ttumaczal.
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Blednie kontekstualizowane
mniej wazne kwestie

Podczas gdy streszczenie raportu z audytu skupia sie na podstawo-
wych zagadnieniach i wskazuje na budzace watpliwo§ci wydatki ponoszone
przez Biuro (HVBC) oraz niedostateczny nadzoér ze strony Dyrekeji (HTA),
to sam raport nie méwi wiele na temat celowoSci znaczacej czeSci kosztow
poniesionych przez Biuro przy realizacji podpisanych kontraktow. Suma
wszystkich wydatkéw, czyli 5,2 mln dolaréw oraz odprawy pracownicze
wynoszace okolo 1 mln dolaréw, plus 191000 dolaréw przeznaczonych na
wydatki ,,watpliwe”, plus — noszacy $lady kumoterstwa — kontrakt war-
tosci 242000 dolaréw, stanowiag jednak mniej niz 5% z ogdlnej wartosci
kontraktu wynoszacego 151,7 mln dolaréw. Raport z audytu w 2003 roku
nie informuje o szczegélach wydatkow na sume 145 mln dolaré6w oraz
o skutkach tych wydatkéw. Raport zawiera wprawdzie bardzo wymowna,
ale wcigz niekompletng ocene wykorzystania znaczacej czeSci funduszy
przyznawanych dla HVBC. Nastepujgce stwierdzenia pojawiaja sie na 32
stronie gléwnego raportu:

* Dyrekcja (HTA) zgodzila sie rowniez na kontrakty, ktére nie miaty Sci-
§le okreslonych celéw i zadan. W rezultacie, zarzad nie byl w stanie re-
alnie oceni¢ tego, czy 151,7 mln dolaréw przeznaczonych przez wiladze
stanowe zostalo wlasciwie wykorzystanych.

* Dwa kontrakty Dyrekcji (HTA) z HVBC, w ramach ktérych HTA finan-
sowala ustugi marketingowe zwigzane ze spotkaniami, zjazdami oraz
podrézami motywacyjnymi nie byly nakierowane na zadne wymierne
i wiarygodne dzialania, za ktére HVBC mogloby ponosi¢ odpowiedzial-
no$c¢. Zamiast tego, poproszono jedynie HVBC o przygotowanie zarysu
dziatan, ktére Biuro zamierzalo przeprowadzi¢ w celu zachecenia jak
najwiekszej liczby turystow (wypoczynkowych i biznesowych) do przy-
jazdu na Hawaje.

* W szczegolnoéci dotyczy to kontraktu zwiazanego z wypoczynkiem
(leisure contract), ktéory wymagal opracowania oraz wprowadzenia
w zycie planu marketingowego, pozwalajagcego w warunkach wzmo-
zonej globalnej konkurencji utrzymaé pozycje na rynku; rozwijane
programy i umowy zawierane z partnerami turystycznymi wymagaly
optymalizacji wykorzystania zasobéw oraz wsparcia ze strony TV i fil-
moéw reklamowych, ktére — ze wzgledu na kontakt z szerokim spek-
trum odbiorcow — stanowig dobra lokate pieniedzy i eksponujg wysoka
range. Jednakze wtadze HTA nie opracowaly programu dziatan oraz
wymiernych sposobéw oceny skutecznoSci dziatalnosci HVBC w tych
trzech dziedzinach.
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* Celeidzialania zwigzane z realizacjg kontraktow dotyczacych organiza-
¢ji kongresow, konferencji oraz innych skladowych tzw. sektora MICE,
byly opracowane bardzo pobieznie. Wskutek tego HVBC musiato przy-
gotowa¢ specjalny plan marketingowy majacy na celu zwiekszenie efek-
tywnosci dziatan oraz wzrost dochodéw, poprzez przyciagniecie delega-
tow i uczestnikow oraz promowanie wizerunku Hawajéw jako miejsca
przodujacego w sektorze spotkan biznesowych, konferencji oraz podro-
zy motywacyjnych na arenie miedzynarodowej oraz tworzenie profilu
eksponujgcego jego mozliwo§ci marketingowe.

* Jednakze wladze (HTA) nie okreslity skali wzrostu dochodéw, ktére
opisane dzialania Biura powinny przynie$¢. Kontrakt milczy réwniez
w sprawie sposobu, w jaki HVCB mialo analizowa¢ skuteczno§é wia-
snych dziatan promocyjnych. Na przyklad, jednym z mozliwych do osig-
gniecia wyznacznikéw mogltby by¢ — okreslony w procentach — wzrost
iloSci ankietowych turystow biznesowych, ktorzy wskazaliby w bada-
niach na lepszy wizerunek Hawajow, po uczestnictwie w organizowa-
nych tam konferencjach.

* Stwierdziliémy réwniez, ze system nadzoru sprawowanego przez Dy-
rekcje (HTA) nad Biurem (HVBC) jest niepokojacy. Wedlug danych
HTA, tylko w jednym przypadku Biuro w pelni wywigzalo sie ze swoich
zobowigzan wynikajacych z kontraktu oraz wykonalo wszystkie plany.
Odpowiedzialno§¢ za rezultaty kontraktéw spoczywa jednakze na HTA,
a nie na HVBC. W dodatku, Dyrekcja postugiwala sie planami a nie rze-
czywistymi kontraktami, aby sprawdzac ustugi $wiadczone przez HVBC.
Co wiecej, w planach brakowalo specyfikacji potrzebnej do precyzyjnego
okreslenia, jakiego rodzaju ustugi lub korzysci otrzymuje panstwo w za-
mian za przekazanie HVCB 151,7 milionéw dolaréw na dziatalno$é¢ na
hawajskim rynku. W efekcie koncowym, nie byla ona w stanie ocenic,
czy powyzsza kwota zostala efektywnie wydana, ani nie mogta okreslic,
czy wydatki przyczynily sie do wzrostu liczby goéci przybywajacych na
Hawaje w celach wypoczynkowych i stuzbowych.

Powyzsze akapity ukazujg glowne zagadnienia zawarte w raporcie z au-
dytu zarzadzania. W szczegoélnoSci za$§ podkre§lajg konieczno$é wyjasnie-
nia tego: jakie powinny by¢ standardy dotyczace relacji pomiedzy Hawajska
Dyrekcja Turystyki (HTA) i Hawajskim Biurem Goéci i Zjazdéw (HTBC),
na podstawie ktorych stanowy Audytor powinien te relacje oceniaé, a tak-
ze jakie powinno sie stosowaé sposoby mierzenia skutkow dziatalnosci oraz
wydatkow ponoszonych na te dwa programy? Raport nie zawiera informacji
na temat badan oraz literatury dotyczacej ewaluacji programéw [przeglad
podstawowej literatury na temat ewaluacji programéw zawiera praca: Wo-
odside, Sakai, 2003].
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Przy okreélaniu standardéw badania i mierzenia efektéw zarzgdzania
oraz programéow marketingowych nalezy wzigé pod uwage dwa podstawowe
problemy i pytania badawcze:

1) okreslanie tego, do jakiego stopnia zaobserwowane rezultaty mogltyby

by¢ osiagniete bez wprowadzenia danego programu [Campbell, 1969];
2) mierzenie efektow planowania oraz wdrazania aktywnoéci, wykonywa-

ne zaréwno przez wydzial zarzadzajacy programami marketingu tury-

stycznego, jak przeprowadzajacych audyt zarzadzania

Kotler, Gregor i Rodgers [1977] podkre§laja, ze skoncentrowanie sie
w audycie tylko na samych efektach jest niewystarczajace; powinno sie
sprawdzi¢ takze planowanie i wdrazanie dzialan, zaréwno tych podjetych,
jak i takich, ktore nie zostaly podjete, chociaz powinno sie je wykonaé. Ko-
nieczno$é taka wynika z zalozenia, ze ocena samych rezultatéw jest nie-
wystarczajaca, gdyz majg na nig wplyw réwniez dzialania podjete na eta-
pie sporzadzania planéw oraz ich wprowadzania w zycie. Takze szczeSliwy
zbieg okolicznoéci lub jego brak, w krétkim okresie czasu, moze mie¢ wplyw
na rezultaty dzialan [por. takze Bonoma, 1985].

Wiarygodne ustalenie odpowiedzi na pytania dotyczace rezultatow
dzialan w tej dziedzinie wymaga zastosowania eksperymentéw lub przynaj-
mniej quasi-eksperymentéw [Campbell, 1969; Woodside, 1990; Cook, 1997].
Prawdziwe eksperymenty wymagaja grup kontrolnych i testowych z losowo
wybranymi respondentami. Natomiast quasi-eksperymenty czesto zawie-
rajg poréwnania miedzy grupami nieporéwnywalnymi lub dokonywanego
w roznych okresach czasu — np. przed, podczas i po wprowadzeniu nowo
programu marketingowego i/lub wydatkéw. Literatura na temat zastosowa-
nia metody eksperymentalnej do oceny wplywu zarzadzania i dzialalnoéci
marketingowej jest dobrze rozwinieta, a jej analize zawiera miedzy inny-
mi klasyczna juz praca Banksa [1965]. Takze zastosowanie eksperymentu
do mierzenia wplywu programéw zarzadzania turystyka sg dobrze opisane
w literaturze [np. Woodside, 1990; Woodside, MacDonald, Trappey, 1997;
Woodside, Sakai, 2001; 2003].

Bedacy efektem audytu przeprowadzonego w 2003 roku i zawarty
w analizowanym raporcie wniosek o stworzenie i stosowanie pewnych wzor-
cow (benchmarks), trafia w istote rzeczy, ale brakuje mu szczegélowych roz-
wigzan oraz nie odwoluje sie do zadnych kluczowych publikacji dotyczacych
ewaluacji [Bellavita, Wholey, Abramson, 1986; Brooks, 1997; Campbell,
1969; Cronbach, 1980; Patron, 1997; Polit, Summa, 1997; Sesin, 1965, Scri-
ven, 1967; 1974; 1980; 1987; 1995; Shadish, Cook, Levitton, 1991; Stacke
1980; 1997; Weiss, 1972; Whogley, 1977; 1997].

Na rycinie 1 przedstawiono hipotetyczny przyklad mierzenia rezulta-
tow kampanii marketingowej/reklamowej, w ktorym postuzono sie quasi-e-
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ksperymentalng matrycg (na osi X zaznaczono czas, a na osi Y — analizowa-
ne w danym momencie zmienne [por. Campbell, 1969]). Analizom poddano
kampanie marketingowg finansowang przez panstwo na rynkach otrzymu-
jacych odpowiednie nagto§nienie w mediach, w poré6wnaniu do kampanii na
innych rynkach, ktére pozbawione sg takiego wsparcia. Matryca ta pokazuje
takze zmiany na rynkach konkurencyjnych (dotyczace udziatu ich w ryn-
ku), zaréwno promowanych w mediach, jak i nie otrzymujacych wsparcia
promocyjnego.

-
+ Liczba przyjazdow 124 /(
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Ryec. 1. Dlugookresowa quasi-eksperymentalna analiza wplywu dziatalnoSci reklamowej sta-
nu Hawaje na roczng liczbe przyjazdéw turystow (lub udzial w rynku/ lub podatki)

Objasnienia. Zakladamy jednorazowy wydatek reklamowy (taki jak w roku 2009, na pieciu
wybranych rynkach), lub przekazujemy tam oddzielng informacje, ponoszac taki sam wydatek.
Wykresy na powyzszym rysunku wskazujg, ze znaczgcy (bo trzykrotny) wzrost wydatkéw na
reklame (3x) skutkuje rosnaca liczbg przyjazdéw, lub wzrostem udziatéw na rynku, lub zwiek-
szonymi dochodami z podatkéw od turystow (patrz: krzywa 1), w poréwnaniu do wynikéw przy
niezmienionych wydatkach na reklame (1x) ponoszonych przez Hawaje (patrz: krzywa 2) oraz
w poréwnaniu (patrz: krzywa 3) do spadku liczby przyjazdéw u konkurencji na 5 rynkach,
gdzie Hawaje inwestujg trzykrotnie wiecej w reklame (3x). Liczba przyjazdow u konkurencji
(patrz: krzywa. 4) na rynkach utrzymujacych taki sam poziom wydatkéw (1x) dla przyciagnie-
cia turystéw odwiedzajacych Hawaje pozostaje niemal niezmienna. Zrédlo: analizy oparto na
materiatach wlasnych oraz innych quasi-eksperymentach, ktére zaadoptowano do procedur
metody opisanej w pracy Campbella [1969].

Rycina 1 pokazuje duzy wzrost wartoSci kluczowych zmiennych za-
leznych wtedy, gdy wydatki reklamowe sa wysokie, lub tez wtedy, gdy na
wybranych rynkach zastosowano nowe metody w kampanii (przyktadowy
wzrost przedstawia krzywa/trend 1). Korzystna zmiana nie wystapita jed-
nak na rynkach, gdzie zmniejszono naklady na reklame (krzywa 2). Nalezy
zauwazy¢ réowniez, ze dodatkowym dowodem pozytywnego wplywu dziatan
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marketingowych jest pewne zalamanie sie wynikéw konkurencyjnych de-

stynacji w tych obszarach dzialania, gdzie Hawaje zwiekszyly swoja aktyw-

noé¢ marketingowa (krzywa 3), podczas gdy konkurenci ci na innych ryn-
kach wykazuja wzrost dochodéw (krzywa 4, pokazuje wzrost w tych samych
warunkach).

Analizami objeto dane statystyczne dotyczace przyjazdéw turystow
zagranicznych na Hawaje i do Australii w latach 2000, 2001, 2002 i 2003
w sytuacji, gdy wladze stanu Hawaje przeznaczyly okolo 30% wydatkow
reklamowych na popularyzacje swoich osrodkéow wérod turystéow z Japonii
i Hong Kongu w roku 2002 oraz zadnych érodkéw na promocje w latach
20001 2001. Zaktadamy rowniez, ze stan Hawaje nie wydat zadnych pienie-
dzy, aby przyciagna¢ turystéow z Hongkongu w latach 2000-2003, podczas
gdy wydatki promujace turystyke w Australii pozostawaly w tym czasie
na niezmienionym poziomie. Aby program realizowany przez stan Hawaje
mial znaczacy wplyw, schemat zmian nakladéw w ciggu roku powinien
by¢ systematyczny i uwzgledniaé wzrost (lub niewielkie spadki) przyjaz-
déw na Hawaje odwiedzajacych z Japonii, w poréwnaniu z przyjazdami
z Hong Kongu, jak réwniez negatywny wplyw na udzial odwiedzajacych
z Australii na rynku japonskim, przekraczajacy spadek ich udzialu na ryn-
ku w Hong Kongu.

Chodzi o to, ze samo zaobserwowanie widocznego wzrostu liczby przy-
jazdow turystow z Japonii w roku, w ktérym Hawaje wydaly znaczna sume
na cele marketingowe nie upowaznia nas jeszcze do wniosku, ze gléwna
przyczyna owego wzrostu byly poniesione na te cele wydatki [por. Camp-
bell, 1969]. Nastepujace fakty dotyczace uwarunkowan przyjazdéw w da-
nym roku nie pozwalaja przypisywaé tego wzrostu wysitkom (tj. kampanii
marketingowej — dod. W.A) hawajskiej branzy turystyczne;j:

* okolo 30-procentowy wzrost liczby turystow z regionu, ktéry zostat ob-
jety znacznym wzrostem wydatkéw marketingowych jest identyczny ze
wzrostem liczby turystéw pochodzacych z innych regionéw, ktore nie
byly objete dzialalno§cig marketingowsg na te sama skale (ok. 30%).

* konkurenci hawajskiego programu promocyjnego (czyli inne destynacje
— przyp. ttum.) doéwiadczyly 40-procentowego wzrostu przyjazdow z re-
gionéw, do ktérych Hawaje skierowaly znaczng cze$§é swojego budzetu
przeznaczonego na reklame oraz podobnego wzrostu przyjazdow z kie-
runkoéw, na ktére Hawaje w ogole nie wydawaly funduszy na reklame.

* okolo trzydziestoprocentowy wzrost liczby turystéw przyjezdzajacych
na Hawaje z krajow, w ktorych wydano ostatnio znaczacg czeéé fundu-
szy na reklame i marketing wystapit rowniez dwukrotnie na przestrzeni
ostatnich dziesieciu lat. W obydwu wczeéniejszych okresach Hawaje wy-
daly niewiele funduszy promocyjnych w tych krajach.
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Ewaluacja wptywu programéw interwencyjnych — majacych na celu przy-
ciagniecie turystow, takich jak kampanie reklamowe i marketingowe — wyma-
ga profesjonalnego szkolenia w zakresie metod badan ewaluacyjnych. Szkole-
nie takie powinno opiera¢ sie na znajomo§ci teorii oraz metod pozwalajacych
dokonywa¢ miarodajnych ocen, ktére prezentowane sa w odpowiedniej lite-
raturze [np. Banks, 1965; Campbell, 1969; Cook, 1997; Cook, Shladish, Le-
vitton, 1991]. Campbell — w cytowanej wyzej pracy [1969, s. 411] — wskazuje
dziewie¢ zagrozen wewnetrznej poprawnosci badan, ktére moga przeszkodzié
w wyciagnieciu wniosku, iz efekty dzialania (np. dzialania marketingowe
DMO) wplywaja na analizowane w danym momencie zmienne zalezne (np.
to czy turySci prosza o przewodniki opisane w reklamie oraz to, jak dana ilo§¢
wystanych przewodnikow przyklada sie na faktyczng ilo$¢ odwiedzin).

1. Historia (History): wydarzenia niebedace czeécig podjetych dziatan,
ktére mialy miejsce pomiedzy, przed lub po samych badaniach, a moga-
ce stanowi¢ alternatywne wytlumaczenie efektéw.

2. Dojrzewanie (Maturation): procesy wewnatrz badanych lub obser-
wowanych jednostek spolecznych, generujace zmiany bedace funkcja
samego uplywu czasu (np. wzrost, zmeczenie, trendy dlugotrwate).

3. Niestabilnosé (Instability): niewiarygodno§é pomiardow, fluktuacje
doboru badanych lub sktadnikéw badania, autonomiczna niestabilno§é
powtarzanych lub ,ekwiwalentnych” dzialan (jest to jedyne istotne za-
grozenie, ktére mozna okre§li¢ testami statystycznymi).

4. Testowanie (Testing): efekt wplywu bycia testowanym (tj. uczest-
niczenia w badaniach) na wynik nastepnego testu; wplyw publikacji
wskaznika spolecznego na kolejne odczyty tego wskaznika.

5. Instrumentacja (Instrumentation): zmiany w kalibracji instrumentu
pomiarowego, albo zmiany dotyczace obserwatoréw lub uzywanych zapi-
sOw, mogace spowodowac zmiany w uzyskanych pomiarach (jest to zagro-
zenie, ktore nalezy uwzglednié przy ustalaniu tego, jaki test statystyczny
bedzie wlaéciwy dla uzyskania odpowiedniego poziomu istotnosci).

6. Artefakty regresji (Regression artifacts): pseudo-zmiany, majgce
miejsce wtedy, gdy osoby lub jednostki poddane oddziatywaniu zostaly
wybrane na podstawie ich skrajnych wynikéw (zapisow).

7. Selekcja (Selection): stronniczo$¢ wynikajgca ze zrdéznicowanego do-
boru grup do poréwnania, generujaca roézne poziomy Sredniej w mierze-
niu efektow.

8. Smiertelnosé eksperymentalna (Experimental mortality): dyfe-
rencyjna utrata badanych z grupy poréwnawcze;j.

9. Interakcja selekcji z dojrzewaniem (Selection-maturation inte-
raction): stronniczo$¢ przy selekcji, powodowana zréznicowanymi pozio-
mami ,,dojrzewania” lub autonomiczna zmiana.
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Na rycinie 1 pokazano obraz sytuacji, ktory uwzglednia pomiary w réz-
nych okresach czasu na réznych rynkach, co pomaga redukowa¢ te (wska-
zane wyzej — przyp. thum.) zagrozenia dla wewnetrznej poprawno$ci analiz.
Na przyklad zagrozenie plynace z historii jest zredukowane przez to, ze inne
wydarzenia mialyby miejsce we wszystkich czterech zestawach rynkow, a nie
tylko na rynkach osiggajacych duzy wzrost (3 x reklama), co wyraznie ilu-
struje rycina 1. Pelne oméwienie wewnetrznych i zewnetrznych zagrozen dla
poprawno$ci analiz byloby zbyt obszerne jak na to opracowanie. Ogranicz-
my sie wiec do stwierdzenia, ze wiedza o takich zagrozeniach oraz szkole-
nie majace na celu ich niwelowanie sg koniecznoscia w planowaniu strategii
marketingowych, a takze przy audytach dzialan marketingowych DMO oraz
ich rezultatow [doglebne oméwienie zagrozen poprawnos$ci zawierajg prace:
Shadish, Cook i Campbell, 2001]. Zaréwno raport z 2003 roku, jak i raporty
z wcze$niejszych hawajskich audytéw, nie zawierajg informacji dotyczacych
poziomu formalnych szkolen, w jakich uczestniczyl zaréwno sam Audytor,
jak i kierownictwa HTB i HCVB. Raporty te nie zawieraja tez odniesien do
literatury z zakresu testowania faktycznego wplywu programu.

Inng wazng uwagag jest to, ze raport z 2003 roku w niewielkim stop-
niu odnosi sie do szczegbélowych dzialan podejmowanych przez Hawajskie
Biuro Obstugi Goéci i Zjazdow (HVCB) oraz Hawajskg Dyrekcje Turystyki
(HTA) tylko w ciggu dwoch lat objetych kontrolg. Tymczasem Kotler [1997]
oraz wielu innych autoréw [np. Bonoma, 1985; Carton, Hofer, 2006; Clif-
ford, Cavanagh, 1985] podkre§laja, ze sprawdzanie oraz przedstawianie
szczegolowych dzialan (np. analiza danych) w badaniach ewaluacyjnych sg
niezbedne. Dobre wyniki w danym roku mogg bowiem wynikaé ze wzrostu
gospodarczego, a nawet pomyslnego splotu okolicznoéci, a nie z umiejetnego
planowania i zastosowanych metod. Raport pokontrolny z 2003 roku nie
odnosi sie takze w ogoéle — albo czyni to w sposéb niewystarczajacy — do kilku
istotnych kwestii zwigzanych z wdrazaniem strategii HTA i HVBC. Dotyczy
to zwlaszcza takich kwestii jak:

1. Za pomoca jakich metod HVCB rozstrzyga kwestie tego, jak rozdyspo-
nowywaé fundusze na réznych rynkach krajowych?

2. W jaki sposob HVCB rozstrzyga o wyborze danego medium, ktoére wy-
korzysta w celach reklamowych (np. telewizja czy czasopisma, strony
internetowe czy dzienniki itd.)?

3. W jaki sposob HVCB ustala zakres i tre$é reklam oraz pakietéw infor-
macyjnych?

4. Czy badano wptyw tresci reklamowych? Je§li tak, to w jaki sposéb bada-
nie to zostalo przeprowadzone?

5. Cazy przeprowadzono badania na temat wzajemnych relacji pomiedzy dzia-
taniami a liczbg przybywajacych goSci? Jeéli tak, to jakie byly rezultaty?
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6. Czy byla jaka$ konkretna osoba lub zespét odpowiedzialny za przeanali-
zowanie efektywnoSci zarzadzania turystyka oraz rezultatéw dziatalno-
§ci HTA i HVCB?

7. Jakie dziatania byly podjete przez HVCB przy doborze oraz ocenie pod-
wykonawcow kontraktow (na przykiad przy wyborze agencji reklamo-
wych)? Czy HTA brata udzial w tych pracach?

8. Czy materialy (propagandowe i promocyjne) wysylane w odpowiedzi na
zapytania zainteresowanych mialy wptyw na dtugosé pobytu gosci przy-
jezdzajacych na Hawaje oraz czy przekladaly sie na ich wyzsze wydatki
w poréwnaniu do tych, ktorzy materiatéw takich nie otrzymali?

9. Czy HVCB opracowalo plan marketingowy (w formie pisemnej) dla
wprowadzenia w zycie dwoch otrzymanych kontraktow? Jesli tak, to
ktoére z podjetych dzialan sprawdzily sie, a ktore nie?

10. Czy sa dostepne audyty dzialalnoéci zarzadu przygotowane przez in-
nych stanowych audytoréw? Je§li tak, to jakie sg rezultaty tych kontroli
oraz jakie dobre praktyki zawarte w raportach z tych audytow zostaly
zastosowane?

Trzecim istotnym zagadnieniem, ktorego nie podejmuje raport z 2003
roku jest kwestia szczegbélowych analiz oraz rozumienia sensu dzialan
(scanning and sensemaking activities) podejmowanych przez HTA i HVCB.
Wszystkie podreczniki do strategii marketingowych zawierajg zalecenia
i metody zbierania danych: (1) o zachowaniach klientéw i konkurencji, (2)
o segmentacji klientow wedlug zmiennych demograficznych, psychogra-
fii oraz zastosowania produktow-ustug, a takze (3) o poziomie akceptacji
klientéw dla alternatywnych przekazéow reklamowych oraz ich reakcji na
alternatywne strategie medialne. Literatura dotyczaca badan z zakresu
marketingu, oraz organizacji i zarzgdzania traktuje pozyskiwanie takich
danych jako podstawowy wymoég w planowaniu skutecznej strategii [patrz:
Neil, McKee, Rose, 2007; Weick, Sutcliffe, Obstfeld, 2005]. Raport nie za-
wiera ani jednej sekcji (akapitu) odnoszacej sie do rozumienia istoty zna-
czenia tego typu spraw dla postrzegania Hawajow, jako destynacji i marki
turystycznej przez HTA i HVCB. Jak instytucje te [tj. HTA i HVCB - dod.
WA] oceniaja opinie réznych segmentéw klientéw odwiedzajacych Hawaje?
Jakie dane zebrano i jakie analizy zostaly przeprowadzone, aby rozpatrzyé
prawdopodobne reakcje réznych rynkéw generujacych przyjazdy na wydat-
ki marketingowe stanu Hawaje? Czy HTA i HVCB posiadajg informacje wy-
jaéniajgce dlaczego potencjalni podrézni rezygnujg z przyjazdu na Hawaje?
Czy HTA oraz HVCB posiadajg informacje szczegélowo charakteryzujace
potencjalnych gosci z Japonii, wschodniego i zachodniego wybrzeza USA
oraz Niemiec? Czy informacje na wskazane tematy sg precyzyjne i wystar-
czajace, a posiadane odpowiedzi na te pytania sg precyzyjne? Raport z audy-
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tu przeprowadzonego w 2003 roku nie dostarcza szczegélowych odpowiedzi
na te pytania, ani nie wskazuje nawet, czy byly one brane pod uwage przez
HTA i HVCB.

Rycina 2 podsumowuje kluczowe zagadnienia dotyczace zaréwno
zarzadzania programami marketingowymi w turystyce, jak i ,,audyto-
waniem” tych programéw. Nalezy zauwazyé, ze na rycinie tej — oprocz
ewaluacji dokonanej przez kierownictwo programu oraz Audytora — jest
dodana metaewaluacja’®, ktora dotyczy niezaleznej ewaluacji dziatan oraz
raportu Audytora, jak rowniez dzialan oraz rezultatéw badanej DMO.
Wzory (szablony) metaewaluacji sluzace do jej wykonywania sa cze$cig
wkladu niniejszego artykulu do programu ewaluacji zarzadzania w tu-
rystyce.

Metaewaluacja obejmujaca Szczegotowe badanie (scanning) audytow dotyczacych
zaréwno dzialania i raport innych stanoéw i galgzi gospodarki dokonywane przez
Audytora, jak i dzialania —» zespot audytowy dla poznania najlepszych procedur
oraz rezultaty DMO dziatania (tzw. dobrych praktyk)

' t

Audyt zarzadzania

v

1. Administrowanie (wizja-wartosci, misja, kierowanie, szkolenia,

— coaching, koordynacja)
v Y
2. Szczegbdlowe “«— 3. 4 e, 5. O?enianie
badania (scanning) Planowanie Wdrazanie dziatan/wptywu
A
T A I T

Rye. 2. Procedura wykonywania audytéw Wydzialu Marketingu oraz metaewaluacja

5 Metaewaluacja (ang. meta-evaluation) — to szczegolny rodzaj ewaluacji, wyodrebniony
na podstawie kryterium przedmiotu oceny. Ma charakter analizy poréwnawczej, ktéra podsu-
mowuje obserwacje, wnioski i rekomendacje wielu ewaluacji dotyczacych analogicznych pro-
graméw, a czesto takze ocenia zastosowane w poszczegdlnych badaniach podejScia i techniki
ich wykonywania (a wiec jako§é samej ewaluacji). Por. Olejniczak K. (2005), Teoria i praktyka
ewaluacji w §wietle doSwiadczen europejskich, [w:] Studia Regionalne i Lokalne nr 4 (22), s.
38-39. [Wyjas$nienie dopisane przez ttumacza].
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O ile mozna zaktadaé, ze zarzady HTA oraz HVCB moga mie¢ dostep do
réznych danych na temat turystyki, to zalozenie posiadania rozlegtej i wy-
starczajacej wiedzy oraz umiejetnosci wykorzystania informacji o klientach
z sektora wypoczynkowego oraz sektora spotkan, zjazdoéw i turystyki mo-
tywacyjnej dla budowania tej branzy, nie powinno by¢ zakladane a priori.
Wymaga to sprawdzenia i wyja§nienia. Na tym poziomie analiz Audytor Sta-
nu Hawaje powinien zebraé odpowiednie dane i przedstawié je w raporcie
koficowym. Czy Audytor znalazl jasny obraz sytuacji oraz zaawansowang
wiedze na temat réznych segmentéw klientéw wsrod pracownikéw HTA
i HVCB odpowiedzialnych kluczowe rynki oraz podejmowanie odpowied-
nich w danej sytuacji dziatan i skutecznych strategii marketingowych? Tego
rodzaju problemy, jak rowniez inne konkretne sprawy, powinny zostac poru-
szone i znalez¢ sie w jego raporcie.

Rycina 2 wskazuje na potencjalng uzyteczno§é wykorzystania audytow
zarzgdzania turystyka prowadzonych w innych stanach. Audyty zarzadza-
nia turystyka wykonane przez Audytora stanu Hawaje nigdy nie uwzgled-
niaty do§wiadczen oraz wynikéw opisywanych w podobnych raportach do-
tyczacych zarzadzania turystyka w innych stanach. Tymczasem badania
przeprowadzone przez A.G. Woodside’a i M. Sakai [2001] udowadniaja, ze
tego rodzaju analizy sa bardzo pozyteczne, gdyz dostarczaja wskazowek na
temat tego, jak zwiekszy¢ skutecznoéé planowania i wprowadzania w zycie
zalecen wynikajacych z takich audytow.

Argument o konieczno§ci wykonywania szeroko zakrojonych audytow
dotyczacych badania (scanning), planowania i wdrazania dzialan podejmo-
wanych przez HTA i HVCB, moga wydawa¢é sie hawajskiemu Audytorowi
przesadnie wyolbrzymione, ze wzgledu na koszty. Obecnie audyty takie
prowadzone sg jednak tylko raz na dziesie¢ lat lub rzadziej — i to nie tylko
w stanie Hawaje, ale takze w innych stanach USA [Woodside, Sakai, 2003].
Na przyktad rozlegly audyt zarzadzania dotyczacy HTA i HVCB dokony-
wany jest przez stanowego Audytora raz na dekade. Jednak uzasadnienie
dla wykonywania tak rozleglych audytéw zarzadzania wynika przynajmnie;j
z dwoch powodow.

Pierwszym jest fakt, ze obecna czestotliwo§¢ wykonywania takich au-
dytéw jest troche zbyt mala — wykonywanie ich raz na dekade moze przy-
czyniaé sie do ignorowania zalecen zawartych w audytach, co moze byé
argumentowane uplywem czasu i ewentualng dezaktualizacjag wytycznych
(zalecen) dla kolejnych zarzadéow DMO, ktore nie zawsze muszg dzialaé
w warunkach takich samych, jakie byly w czasie audytu wykonywanego
dziesieé¢ lat wczeéniej. Zakladajac, ze co dwa lata na kontrakty przeznacza
sie okoto 151,7 milionéw dolaréw, mozemy przyjaé, ze w ciggu 10 lat daje to
kwote okolo 758 milionéw dolaréw; z czego budzet przeznaczony na audyty
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Czy Poziom obserwacji
Dzialania / Decyzje Audytor
zebral 7., towane L1 L2 L3 L
dane? R /Trafnosé
braki
Badanie
* Czy istniejg formalne raporty z badan
(scanning)?
* Czy zostata wykonana formalnie oceniona
analiza SWOT?
* Czy przeprowadzono analizy rynku: popyt/
podaz?

Czy formalnie zidentyfikowano trendy rynkowe?

Czy dokonano wnikliwych badan i uzyskano

wiedze na temat klientéw/segmentéw/rynkow?

Planowanie

* Czy istnieje aktualnie napisany plan dla

marketingu turystycznego?

Czy plan marketingowy zawiera gléwne punkty,

(,,kamienie milowe”), czyli swoiste wyznaczniki

poszczegblnych etapow dziatania (milestones of

schedule actions)?

Czy sa przewidywane dzialania ‘na wypadek’

zaistniatych koniecznosci — badania typu ,,Jesli,

to...” (whatif...”)?

Czy formalnie testowano istniejace alternatywy?

Przed i/lub po wykonaniu?

Czy istniejg formalne analizy kosztow i korzysci

z planowanych dziatan?

Wdrazanie

* Czy prowadzone sg szkolenia i czy sg to dzialania

koordynowane?

Czy stworzono i uzywano procesoéw

,2mapowania” §wiadczenia ustug i dziatalnoéci?

Czy istniejg pisemne wytyczne dotyczace

monitoringu i czy sg one przestrzegane?

Czy istotne kompetencje sa uzyskiwane

wewnatrz firmy?

Czy istnieje formalny system rejestrowania/

reagowania na zdarzenia kryzysowe?

Dzialalnos$é/ocena wplywu

¢ Czy zbadano zgodnosé strategii zaplanowanej

z faktycznie zrealizowana?

Czy mierzono wplyw wielu oddziatywan?

Czy dokonano analizy kosztéw i korzysci?

Czy przeprowadzono rzetelny eksperyment

majacy na celu zbadanie oddziatywania

marketingu?

Czy dokonano oceny wplywu administrowania

oraz dziatalno§ci marketingowej?

Administrowanie

* Czy zostala opracowana pisemna misja
przedsiewziecia?

* Czy ustalano coroczne cele okreslone ilosciowo?

* Czy istnieja dokumenty potwierdzajace dzialania

zwigzane z koordynacjg szkolen oraz coaching

prowadzony przez wyzszych urzednikow?

Uwagi: SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunity, Threats) = mocne strony, slabosci, szanse, zagrozenia; S/D =
analiza podazy/popytu; Poziomy: L1 = niski poziom wykonania; L2 = wlasciwy poziom wykonania; L3 = doskonaly
poziom wykonania i/lub zauwazony doskonaty wynik dziatania. Doktadno§é /Trafnoéé = metaewaluacja stusznosci oceny
audytora dla danego dzialania/decyzji.

Ryec. 3. Szablon kluczowych zagadnieh w metaewaluacji audytéw funkcjonowania panstwo-
wych (stanowych) wydzialéw rozwoju turystyki
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zarzgdzania wynosi okolo 5 mln dolaréw (te 5 mln powinno pokryé wszelkie
koszty pieciu audytow, ktére moglyby by¢ wykonane w tym dziesiecioletnim
okresie), a to z kolei oznacza mniej niz 1% wszystkich wydatkéw ponoszo-
nych z kontraktow w okresie 10 lat.

Po drugie, rezultaty kolejnych audytéw zarzadzania turystyka na Ha-
wajach dokonywane raz na dziesieé lat dostarczajg tych samych wnioskéw:
stabe zaangazowanie HTA (oraz jej poprzedniczek — tj. organizacji odpo-
wiedzialnych za rozwdj turystyki na Hawajach — przyp. ttum.) oraz HVCB
(w dalszej czesci tej pracy przedstawiono szczegélowe rezultaty wezedniej-
szych kontroli, przeprowadzonych w latach 1987 i 1993). Wtadze ustawo-
dawcze stanu Hawaje, gubernator i podatnicy powinni sprébowaé przerwaé
ten niekonczacy sie ciag raportéw na temat niezadowalajacej dziatalnosci
DMO oraz realizowanych strategii.

Przeprowadzone analizy nie wykazaly dowodow na to, ze stan Hawaje
stosuje nowoczesne sposoby badan, planowania i wdrazania w zycie tury-
stycznych strategii marketingowych zaleconych w raportach pokontrolnych
w latach 1987 — 1993 — 2003. Trwajace od trzech dekad niekompetentne za-
rzadzanie i bardzo podobne, ,,ptytkie” raporty, dajg podstawy do stosowania
nowego podejscia, ktére powinno uwzglednia¢ wielostronne szkolenia i bu-
dowanie umiejetno$ci pracownikéw zaréwno w skutecznym zarzadzaniu,
jak i ewaluacji dzialalnosSci zarzadu. Te uwagi i zalecenia dotycza zaré6wno
Dyrekcji Hawajskiej Turystyki (HTA) i Hawajskiego Biura Obstugi Gosci
i Spotkan (HVCB), jak i stanowego Audytora.

Rycina 3 pokazuje wzorzec procesu ewaluacji dziatalno§ci opracowany
przez Woodside’a i Sakai [2003]. To podejscie nawigzuje do koncepcji kart
wynikow (balanced scorecard) [por. Kaplan, 1984; Kaplan, Norton, 1996;
2001] oraz ocenia ich wplyw na planowanie oraz dzialalno$¢ w takich or-
ganizacjach jak HTA i HVCB. Warto odnotowaé, ze rycina 3 podkresla to,
czy w raporcie podane sg informacje na temat tego, czy audytor zebrat od-
powiednie dane.

Metaewaluacja raportow z dwoch wezesniejszych audytow

Ocena raportu z audytu dotyczacego zarzadzania turystyka
na Hawajach przeprowadzonego w 1993 roku

Audyt dotyczacy funkcjonowania hawajskiego programu marketingowe-
go w zakresie turystyki wykonany w 1993 roku, zostal przeprowadzony pod
kierownictwem Marion M. Higa, bedacej wowcezas Audytorem Stanowym.
Liczacy 32 strony raport z tego audytu zawiera dwa artykuty oraz odpowie-
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dzi na nie ze strony zarzadéw Hawajskiego Biura Odwiedzajacych (The Ha-
waii Visitors Bureau — HVB) i Departamentu Handlu, Rozwoju Ekonomicz-
nego i Turystyki (The Department of Business, Economic Development and
Tourism — DBEDT). Chociaz raport z roku 1993 jest mniej szczegélowy, to
warto zauwazy¢, ze zawarte w nim informacje sg zdumiewajaco podobne do
wnioskow i zalecen zawartych w raporcie z roku 1987. Raport z 1993 roku
wskazuje, ze mozliwe do realizacji udoskonalenia w zarzgdzaniu turystycz-
nym programem marketingowym zostaly wykonane po raporcie z audytu
w roku 1987:

W 1990 roku, hawajskie Zgromadzenie Ustawodawcze (Legislature) stworzylo
Urzad Turystyki (Office of Tourism), ktory — dzialajac w ramach DBEDT - miat
na celu koordynowanie i planowanie dzialan na rzecz rozwoju turystyki. Fundu-
sze stanowe na dzialania marketingowe w dziedzinie turystyki sg przekazywane
przez ten urzad, ktory zawiera umowy z HVB i innymi podmiotami realizujacy-
mi programy promujace turystyke. W chwili obecnej, Urzad Turystyki (OT) ma
oddzielne umowy z HVB oraz kazdym z jego oddzialéw na hawajskich wyspach
Kauai i Maui. Urzad jest odpowiedzialny za nadzorowanie HVB i przeprowa-
dzanie corocznego przegladu, aby zapewnié efektywne wykorzystanie funduszy
stanowych [Hawaii, 1993, s. 2]

W rozdziale pierwszym, zatytulowanym , Wprowadzenie” (3 strony),
napisano: ,Jako organizacja wyznaczona do prowadzenia marketingu tury-
stycznego na Hawajach, HVB w roku finansowym 1992-1993, ponad 90 %
calego swojego 20 milionowego budzetu otrzymata od stanu Hawaje. W 1993
Zgromadzenie Ustawodawcze (Legislature) przyznalo niemal 60 milionéw
dolar6éw na finansowanie projektéw promujacych turystyke, w dwuletnim
okresie podatkowym 1993-1995” [Hawaii, 1993, s. 1]. Warto zwrécié uwage
na to, ze udzial funduszy stanowych w budzecie HVB wzrost z 80% w okresie
1986-1987 do ponad 90% w latach 1992-1993. Ma to takze zwigzek z pewng
tendencja, jakg zaobserwowali m.in. Bonham i Mak [1996], nazywang przez
nich free rider, ktora polegala na unikaniu angazowania sie (zwlaszcza fi-
nansowego) niektérych przedstawicieli przemystu turystycznego w projekty
promocyjne HVB, podczas gdy — jako podmioty stowarzyszone z ta organi-
zacjg — powinni oni wspiera¢ jg w tym zakresie, zwlaszcza przez coroczne
sktadki cztonkowskie. Ponadto:

,Lobbing lub poszukiwanie funduszy, sga réwniez kosztowne. HVB ma trzech
zatrudnionych na caly etat politycznych lobbystow, niezaleznie od swoich
urzednikéw, ktoérzy rowniez aktywnie lobbuja w Zgromadzeniu Ustawodaw-
czym. Co wiecej, narastajace agresywne lobbowanie na forum Zgromadzenia ze
strony HVB, majace na celu zdobywanie §rodkéw finansowych, doprowadzilo
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do popsucia reputacji i wizerunku publicznego HVB. Nie dziwi zatem stwier-
dzenie jednego z krytykow HVB, ze Biuro nie koncentruje sie na rozwijaniu tu-
rystyki, ale na budowaniu swojego budzetu” [Rees, 1995, s. 5; Bonham i Mak,
1996, s. 6].

W Podsumowaniu drugiego rozdzialu raportu z audytu przeprowadzo-
nego w roku 1993 znalazlo sie nastepujace stwierdzenie:

Zaréwno Hawajskie Biuro Odwiedzajacych (HVB), jak i Departament Han-
dlu, Rozwoju Ekonomicznego i Turystyki (DBEDT) nie wypelnily zadowala-
jaco obowigzkéw w zakresie programu turystyki stanu Hawaje.

1. Zarzad HVB byl staby i sprawowal w istocie niewielki nadz6r nad HVB.

2. Niejasne funkcje i niedostateczne wykorzystanie informacji z wlasnych
badan rynku oslabiajg dzialania marketingowe HVB. Przed HVB stoi nie-
rozwigzany problem statusu oraz roli jego oddzialéw regionalnych na kon-
tynencie i sgsiadujacych wyspach.

3. Raporty HVB nie spelniajg wymogéw zawartych w jego umowie z DBEDT
i nie wyjaéniajg czy S$rodki publiczne sg uzywane w sposéb odpowiedni
i efektywny.

4. Wobec braku silnego zarzadu HVB oraz braku przywoédztwa, DBEDT za-
czeto zmuszaé HVB do realizacji pewnych programoéw. To stoi w sprzeczno-
§ci z zadaniem DBEDT, jakim jest monitorowanie kontraktu z HVB [Ha-
waii, 1993, s. 5].

Z dokladnej lektury raportu z audytu przeprowadzonego w roku 1993
(jak réwniez poprzedniego — z roku 1987 oraz nastepnego — z roku 2003)
jasno wynika, ze stan Hawaje ma niepotrzebny i kosztowny program za-
rzadzania turystyka. Duzo wysitku po§wieconego na koordynowanie i nad-
zorowanie dzialan miedzy HVB i DBEDT moglo by¢ wykorzystane lepiej
na skuteczniejsze i bardziej wydajne zarzadzanie rzadowymi programami
marketingowymi w zakresie turystyki. Juz samo udoskonalenie dziatalnosci
HVB, polegajace na tym, ze nie nalezy zawieraé zewnetrznych uméw na wy-
konanie kluczowych zadan — ktére powinny by¢ spelniane w ramach Urzedu
Turystyki (OT) — powinno te efektywnos¢ poprawic.

Rekomendacje zawarte w rozdziale drugim sugeruja zmniejszenie liczby
cztonkéw zarzadu HVB, dostarczenie pisemnych wytycznych dla czlonkéw
komitetu oraz opracowanie (pisemnego) planu strategicznego. Rekomenda-
cje dotycza tez DBEDT, ktorym zalecono, ,,aby przedstawiala Zgromadze-
niu Ustawodawczemu coroczne raporty, zawierajace informacje wymagane
przez Zgromadzenie na temat programéw promocji turystyki oraz ich sku-
teczno$ci” [Hawaii, 1993, s. 17].
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Odpowiedzi udzielone przez HVB i DBEDT oraz replika Audytora

Prezydent Hawajskiego Biura Odwiedzajacych (The Hawaii Visitors
Bureau - HVB) wyrazil zdanie, ze wiele zalecenn zawartych w raporcie z au-
dytu wynika z nadmiernej troski o rozwijanie ,formalnych” praktyk, na
co audytorzy replikowali twierdzeniem: ,,Uwazamy, ze pewien minimalny
poziom pisemnych procedur i instrukcji jest konieczny w kazdej organizacji,
aby dziatala ona skutecznie”.

Natomiast dyrektor Departamentu Handlu, Rozwoju Ekonomiczne-
go i Turystyki (The Department of Business, Economic Development and
Tourism — DBEDT) nie odpowiedzial na zalecenia w sposéb bezpoéredni.
,»Niech wolno mi bedzie raczej przedstawi¢ nastepujgce uwagi ogodlne, niz
odnosi¢ sie do poszczegélnych punktéw” — napisal Mufi Hanneman, Dyrek-
tor DBEDT w liscie z 27 grudnia 1993 [Hawaii, 1993, s. 28]. Raport z au-
dytu krytykuje DBEDT za to, ze HVB podejmowato inicjatywy turystyczne
przygotowane przez DBEDT. W swojej odpowiedzi dyrektor broni prawa de-
partamentu do podejmowania inicjatyw turystycznych, niezaleznie od tego,
czy sg one zaplanowane, czy tez nie. Z kolei Audytor skwitowal to stwierdze-
niem: ,,Uwazamy, ze DBEDT powinien podejmowac te inicjatywy w swoim
wlasnym imieniu, a nie w ramach HVB” [Hawaii, 1993, s. 21].

Metaewaluacja raportu z audytu dotyczacego zarzadzania i finan-
s6w HVB oraz relacji tego Biura z wladzami stanu Hawaje

Gléwne wnioski z raportu dotyczacego audytu z 1993 roku znajduja
mocne oparcie w szczegélowych wynikach analiz. Jednak zakres zagadnien
poruszonych w raporcie jest niewystarczajacy. Podczas gdy raport z audytu
przeprowadzonego w roku 1987 jest wyczerpujacy, ten z roku 1993 jest ogra-
niczony tematycznie. W przeciwienstwie do wcze$niejszego raportu (tego
z 1987 roku), nie zawiera on na przyklad préby identyfikacji tzw. dobrych
praktyk w rzadowych programach marketingowych w zakresie turystyki.
Raport z 1993 roku pomija wiele informacji na temat badania i planowania
dziatan HVB i DBEDT. Przede wszystkim nie zawiera audytu finansowego,
chociaz stowa ,,audyt finansowy” pojawiaja sie w tytule calego raportu. Ra-
port ten faktycznie nie bada réwniez efektywnosci turystycznych progra-
mow marketingowych prowadzonych przez HVB. Oproécz stwierdzenia, ze
,raporty HVB nie spelniajg wymogéw zawartych w jego umowie z DBEDT
i nie pokazuja czy $rodki publiczne sg uzywane w sposéb odpowiedni i efek-
tywny” [Hawaii, 1993, s. 5], brakuje w nim informacji o prébach HVB - jesli
w ogoéle takie byly — badania efektywnoSci jego turystycznych programoéow
marketingowych.
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Krétko méwiae, raport z audytu przeprowadzonego w 1993 jest znacza-
co nizszej jakoSci niz raport z 1987. Rycina 4 jest czeSciowym podsumowa-
niem metaewaluacji raportu z 1993 [dla kompletnego podsumowania — zo-
bacz: Woodside, Sakai, 2003].

Czy Czy zostal Poziom obserwacji
Dzialanie/Decyzja Audytor dostrzezony P
zebral?  brak? L1 L2 L3 Trafnosé
Badanie
¢ Ocena SWOT? nie nie Nie dotyczy
* Analiza rynkowa: S/D (popyt/podaz)? nie nie Nie dotyczy
¢ Trendy? nie nie Nie dotyczy
* Badania: segmentacja klient6w? nie nie Nie dotyczy
Planowanie
¢ Pisemny plan marketingowy? tak tak L1 Trafnie
¢ Istnienie analiz typu “esli...”? nie nie Nie dotyczy
¢ Formalne testy alternatyw? nie nie Nie dotyczy
Wdrazanie
¢ Gléwne punkty — ustalenie ,kamieni tak tak L1 Trafnie
milowych” (,milestones”) wyznaczajacych
wazne etapy?
* Pisemne wskazowki do monitorowania tak tak L1 Trafnie
ustanowione/zastosowane?
¢ Kluczowe zadania wykonywane w ramach nie nie Nie dotyczy
firmy?
Dzialalnos$é/ocena wplywu
¢ Poréwnanie strategii planowanej i tak tak L1 Trafnie
wykonanej?
¢ Wielorakie mierzenie wplywu? nie nie Nie dotyczy
¢ Analiza stosunku kosztéw do korzysci? nie nie Nie dotyczy
*  Rzeczywiste/do$wiadczalne sprawdzenie nie nie Nie dotyczy
wplywu marketingowego?
Administrowanie
¢ Jako§¢ zapisu misji? tak Nie dotyczy L3 Nie dotyczy
* Ustanowione coroczne cele ilosciowe? nie nie Nie dotyczy
¢ Dowody koordynowania, szkolenia, tak tak L1 Trafnie
coachingu?
Uwagi: SWOT - mocne strony, stabosci, szanse, zagrozenia; S/D = analiza podazy/popytu; Poziomy: L1 = niski poziom
wykonania; L2 = wlasciwy poziom wykonania; L3 = doskonaly poziom wykonania i/lub zauwazony doskonaly wynik
dzialania. Trafno$¢ = metaewaluacja stusznosci oceny audytora dla danego dzialania/decyzji.

Ryc. 4. Wypelniony szablon dotyczacy gléwnych zagadnien metaewaluacji audytu Dzialu
Podrézy i Turystyki (Division of Travel and Tourism) przeprowadzonego w 1993
w stanie Hawaje
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Ponizej, w syntetycznej postaci ujmujgcej pewne kategorie i cechy,
przedstawiono inne uwagi na temat raportu z audytu HVB przeprowadzo-
nego w 1993 roku:

* omowienie historii i budzetu — niekompletne;

* jasno§¢ jezyka — dobra;

* zastosowana teoria — audyt post-pozytywistyczny;

* omoéwienie zagadnien — niepelne;

* styl — konfrontacyjny;

* prawdopodobne oddziatywanie — niewielkie, zblizone do zadnego;

* ogoblna ocena jako$ci raportu — §rednia.

Ocena raportu z audytu zarzadzania turystyka
na Hawajach z 1987 roku

Hawajski raport z audytu przeprowadzonego w 1987 roku jest wyczer-
pujacy w odniesieniu do zagadnien takich jak: szczegdélowe badania i analizy
(scanning), planowanie, wdrazanie, mierzenie rezultatow oraz administro-
wanie w Hawajskim Departamencie Planowania i Rozwoju Ekonomicznego
(Department of Planning and Economic Development — DPED) oraz w Ha-
wajskim Biurze Odwiedzajacych (Hawaii Visitors Bureau — HVB). Zgodnie
z teorig ewaluacji Scrivena® [1980], audyt z 1987 roku moze by¢ uznany za
pewien wzor bardzo dobrego audytu stwierdzajacego bardzo zte funkcjono-
wanie obu podmiotéw, czyli DPED oraz HVB.

Fundusze przeznaczone na dzialanie HVB pochodzg gléwnie od wladz
stanu Hawaje: ,,Dzisiaj érodki przeznaczone przez wladze ustawodawcze
stanowig niemal 80% budzetu operacyjnego HVB” [Hawaii, 1987, s. 33].
Przepisy prawne nakazujg, aby fundusze na marketing turystyczny byly
przekazywane stanowej agencji zajmujacej sie rozwojem turystyki — czyli
DPED, po to, ,,aby agencja ta zawierala p6zniej umowy z HVB na promowa-
nie i rozwoj turystyki” [Hawaii, 1987, s. 33].

6 Obecnie funkcjonujgce pojecie ewaluacji — w ktérym dominujgce znaczenie maja jej dwie
kategorie: tzw. ewaluacja ksztaltujaca (formative evaluation) oraz sumujaca (summative eva-
luation) — zostalo uksztaltowane pod wplywem pogladéw M. Scrivena, zawartych w pracy The
Methodology of Evaluation, ktéra zostala wydana w 1967 roku. Zgodnie z nimi, ewaluacja to
oszacowanie wartosci wdrozonego programu, oraz wyciagniecie wnioskow na temat jego sku-
tecznoéci. Istotg ewaluacji jest wnioskowanie o wartosci danego przedsiewziecia na podstawie
uzyskanej informacji zwrotnej od osob bezposrednio zaangazowanych w jego realizacje. R6zni-
ca pomiedzy tradycyjnym ocenianiem a ewaluacjg polega na tym, ze w przypadku oceny mamy
do czynienia z procesem opierajagcym sie na ,,ogladzie zewnetrznym”, jednoznacznie wartosciu-
jacym, natomiast w przypadku ewaluacji mamy do czynienia z ,,ogladem od wewnatrz”, ktory
— wlasciwie zinterpretowany — pozwala dopiero na wnioskowanie o zaletach i wadach badanego
programu (wyjasnienie zawarte w tym przypisie pochodzi od tlumacza).
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W latach siedemdziesigtych i osiemdziesiatych Hawajskie Zgromadze-
nie Ustawodawcze (Legislature) uchwalilo szereg dokumentéw, na mocy
ktérych DPED miato przejaé kierowanie stanowymi programami marketin-
gowymi w zakresie turystyki, a HVB mialo podporzadkowac¢ sie wytycznym
DPED. W raporcie z audytu w roku 1987 znalez¢ mozna mocne dowody na
to, ze zaréwno DPED, jak i HVB zignorowaly te uchwaty. Raport stwierdza,
ze wiele wysitku i czasu zostalo zmarnowane na proby komunikowania sie
i koordynowania dziatan miedzy DPED a administratorami i pracownika-
mi HVB, w rezultacie czego jako§¢ zarzadzania turystycznymi programami
marketingowymi jest bardzo niska.

»Biuro [HVB] cieszy sie wolnoécig dzialania typowa dla prywatnej organizacji
z niemalze zagwarantowanymi znaczgcymi funduszami stanowym, ale bez po-
trzeby generowania zyskow. Nie jest ona ograniczona przez kontrole ze strony
instytucji stanowych i nie jest odpowiedzialna przed nikim za swojg skutecz-
no§é. Jak jest to wykazane w rozdziale 4, Departament Planowania i Rozwoju
Ekonomicznego (DPED) nie domagal sie ostro stosowania wymagan zapisanych
w swojej umowie z HVB. Teoretycznie stan [Hawaje — przyp. tlum.] moze za-
wrze¢ z dowolng organizacjg lub organizacjami umowe na realizacje calego lub
czeScl swojego turystycznego programu marketingowego. W pewnym momen-
cie Zgromadzenie Ustawodawcze nakazalo DPED zawrze¢ umowe o reklamie
turystycznej bez posrednikéw, ale z biegiem czasu HVB przekonato decyden-
tow stanowych, ze jest ono najlepszym podmiotem do prowadzenia stanowego
marketingu turystycznego. Z wyjatkiem przegladu swojej corocznej propozycji
budzetowej przed Zgromadzeniem Ustawodawczym, HVB nie jest zobowigzane
do sktadania zadnych sprawozdan” [Hawaii, 1987, s. 97].

Zawartos¢é raportu z audytu przeprowadzonego w 1987 r.

Raport ten liczy 221 stron. Audyt jest podzielony na 10 artykuléw (roz-
dzialéw), po ktorych nastepuja uwagi (tj. list i cztery strony) autorstwa Ro-
gera A. Ulvelinga, Dyrektora DPED, a takze uwagi (17 stron) autorstwa
Waltera A. Dodsa Jr. (Prezes Zarzadu HVB) i Stanleya W. Honga (Prezyden-
ta HVB).

Audytor zaleca, aby ,,... w Departamencie Planowania i Rozwoju Eko-
nomicznego (DPED) powstalo Biuro Turystyki z wicedyrektorem na czele.
Biuro powinno réwniez wzmocnié role stanu w tworzeniu budzetu, wlicza-
jac w to przywrocenie programu turystyki, jako oddzielnej i rozpoznawalnej
pozycji w budzecie wykonawczym” [Hawaii, 1987, s. 69]. Biorgc pod uwage
znaczacg liczbe ustaw uchwalonych przez hawajski rzad, zalecajacych, aby
to sam stan prowadzil swoje programy turystyczne (wliczajac w to stanowy
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program marketingu turystycznego), jak réwniez powazne niedociggniecia
w dziatalno$ci marketingowej HVB (na co zwracano uwage w kilku zré-
dlach), mozna bylo oczekiwaé, ze Dyrektor DPED wesprze zalecenia Au-
dytora w sprawie stworzenia Urzedu Turystyki (Office of Tourism) oraz
kierowania nim przez Wicedyrektora Departamentu do spraw Turystyki.
Jednak pan Ulveling i DPED nie zgodzili sie z tym zaleceniem: ,ona [t;.
odpowiedz udzielona przez pana Ulvelinga i DPED] nie zgadza sie z naszym
zaleceniem, aby powstal Urzad Turystyki. Nie widza oni réwniez potrze-
by utrzymywania «Planu Funkcjonalnego dla Turystyki Stanowej» (State
Functional Plan for Tourism)” [tamze, s. 197].

Doktadna lektura odpowiedzi DPED na audyt wspiera wniosek mowia-
cy o tym, ze wladze stanu zrezygnowaly z odpowiedzialnoéci za kierowanie
i zarzgdzanie turystyka. Na przyktad odpowiedZ DPED zawiera stwierdze-
nie - jako odpowiedz na zalecenie ze strony Audytora — aby w Departamen-
cie Planowania i Rozwoju Ekonomicznego (DPED) zostal stworzony Urzad
Turystyki z Wicedyrektorem na czele:

»Raport odnosi sie negatywnie do obecnej struktury organizacyjnej DPED. Wy-
nika z niego, ze stworzenie tylko oddziatu (branch) zamiast dawnego oddziel-
nego Urzedu (office) jest szkodliwe dla misji turystycznej Departamentu. Choé
moze sie wydawac, ze zmiana poziomu organizacyjnego zmniejsza przejrzysto§é
i wsparcie ze strony Departamentu, w rzeczywistosci jest jednak odwrotnie. Po
dodaniu kierownika i kilku pracownikéw, oddzial turystyki ma teraz wiecej
0s6b dostepnych do pomocy i wsparcia niz kiedykolwiek wcze$niej. Kierownik
dzialu i profesjonalna kadra wspiera kierownika branzowego oddzialu w przy-
gotowywaniu réznych dokumentow, uczestniczeniu w spotkaniach i administro-
waniu kontraktami” [tamze, s. 203].

Ta wypowiedz nie zgadza sie z pogladem, ze DPED jest wla$ciwym pod-
miotem odpowiedzialnym za kierowanie i zarzadzanie stanowymi turystycz-
nymi programami marketingowymi. Odpowiedz ta, nie sugeruje takze [nie
podkresla dostatecznie mocno — przyp. ttum.], ze zachowania turystyczne
i zwigzane z nig przemysly (sektory gospodarki — przyp. ttum.) sg kluczowe
dla ekonomicznej kondycji stanu. Sytuacja, w ktorej najwyzszy urzednik, zaj-
mujacy sie na peten etat operacjami turystycznymi jest zaledwie kierownikiem
oddzialu, odpowiedzialnym przed kierownikiem innego dzialu, ktéry z kolei
jest odpowiedzialny przed wicedyrektorem, a ten przed dyrektorem DPED,
wymownie §wiadczy o tym, ze DPED zdecydowalo zajmowac sie turystyka
w stopniu minimalnym. Warte zauwazenia jest tez to, ze rola kierownika od-
dzialu zostala scharakteryzowana jako ,,przygotowywanie réznych dokumen-
tow, uczestniczenie w spotkaniach i administrowanie kontraktami”. Odpo-
wiedz DPED wykazuje niewielka odpowiedzialno$c¢ za kierownicze dzialania



184 ARCH G. WOODSIDE, MARCIA Y. SAKAI

w odniesieniu do marketingu turystycznego. Warto réwniez zwroécié uwage
na fakt, ze kierownik trzyosobowego oddziatu (wliczajac w to sekretarke) ad-
ministrowal kontrakt z liczagcym 89 os6b zespotem pracownikéw HVB.

Kiepskie funkcjonowanie DPED we wszystkich obszarach odpowiedzial-
nosci jest glbwnym wnioskiem rozdziatu 4.

»otwierdziliémy, co nastepuje: (1) Pomimo wielokrotnie w ciggu lat powtarza-
nych badan oraz uméw dotyczacych celow i zasad polityki turystycznej, malo
byto zainteresowania i spéjnych wysitkéw, aby osiggnaé te cele. (2) Chociaz
Departament Planowania i Rozwoju Ekonomicznego (DPED) jest gtowng in-
stytucjg stanowg dla turystyki, to stan [Hawaje — przyp.tlum.] wcigz jeszcze
stoi przed zadaniem wdrozenia programu turystycznego, gdyz departament
ten odgrywat do tej pory w tym wzgledzie raczej role bierng. Brakuje przy-
wodztwa i skoncentrowania sie na wysitkach. (3) Departament stoi przed
zadaniem jasnego okre§lenia swojej odpowiedzialnoéci za program turystycz-
ny w odniesieniu do odpowiedzialnoSci, jakg w tym zakresie ma Hawajskie
Biuro Odwiedzajacych (HVB). Brak jasno$ci w tym wzgledzie doprowadzit do
probleméw w monitorowaniu i administrowaniu stanowg umowg z HVB. (4)
Z powodu braku inicjatywy w Departamencie oraz nieumiejetno§ci okre§lenia
i zidentyfikowania odpowiedzialno$ci za stanowy program rozwoju turystyki,
wazne rzgdowe zadania w zakresie turystyki zostaly przeoczone” [tamze, ss.
37-38].

Rozdzial 4 jasno wskazuje, ze ,panstwo (stan) ma szersza role do spet-
nienia niz HVB. Stan jest odpowiedzialny za caly program turystyczny. To
zadanie zaklada koordynowanie potrzeb zwiazanych z infrastruktura, mo-
nitorowanie branzy i jej wplywu na spolecznoéé i érodowisko oraz ogélne
dbanie o wysoka jako§é w calej branzy” [Hawaii, 1987, s. 39]. W rozdziale 4
dokonano przegladu kilku raportéw DPED oraz przeprowadzono szczegoto-
wa analize ,,Planu Funkcjonalnego dla Turystyki Stanowej” uchwalonego
przez Zgromadzenie Ustawodawcze, ktore potwierdzaja teze moéwiaca o tym,
ze sektor publiczny jest glownym podmiotem administrowania stanowymi
celami i strategiami okre§lonymi w “Planie Funkcjonalnym dla Turystyki
Stanowej”. Jednak:

»2Pomimo dlugiej historii i ciagle powtarzanych zadan, aby rzad odgrywal wiek-
szg role oraz istnienia obecnie agencji podkreslajacej, ze jest wiodacg instytucja
dla turystyki, wcigz stychaé te same narzekania... Wydaje sie, ze sytuacja zato-
czyla pelne koto. Te same narzekania co dzisiaj, byly styszane juz w roku 1957.
Weiaz istnieje potrzeba koordynowania wysitkéw. Infrastruktura jest w dalszym
ciggu problemem. Wplyw branzy turystycznej na stan budzi wcigz niepokdj.
I wciagz jeszcze rzad jest popychany do tego, aby podjal swojg odpowiedzialnoéé
za turystyke” [tamze, ss. 47-49].
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Rozdzial 4 wskazuje na mankamenty w zarzadzaniu dzialalnoécig
DPED. Na przyktad, ,DPED nie ma w budzecie sérodké6w na promocje tury-
styki lub dla programu rozwoju turystyki. Zamiast tego DPED jedynie prze-
kazuje wnioski budzetowe HVB bez analizy [do Zgromadzenia Ustawodaw-
czego]. Wydzial popiera przed Zgromadzeniem wnioski budzetowe HVB, ale
nie ma zadnych analiz na temat tego, czy wnioskowane kwoty na promocje
sa zbyt niskie, odpowiednie czy tez zbyt wielkie” [Hawaii, 1987, s. 51].

Przytoczona ponizej bledna opinia (por. z teoria ewaluacji programu
reklamowego) wyrazona w roku 1986 przez 6wczesnego dyrektora DPED
(Kenta M. Keitha) dla Zgromadzenia Ustawodawczego, odzwierciedla pod-
stawowg przyczyne braku wysokiej jakoSci badan dotyczacych skutecznoéci
turystycznych programéw marketingowych. Warto zauwazyé, ze w odpo-
wiedzi na propozycje pana Keitha, raport z audytu identyfikuje rozwigzanie,
mimo ze raport ten z audytu nie opisuje dostepnosci naukowych testow dla
zmierzenia wplywu reklamy oraz innych dziatan marketingowych.

»W 1985 r., dyrektor [DPED, Kent M. Keith] skomentowal w swoim o§wiadcze-
niu, ze choé¢ bylo to niemozliwe, zeby oszacowa¢ za jaka czeé¢ z dodatkowych
300 milion6w dolaréw wydanych przez turystow w 1987 roku, odpowiedzialne
jest dzialanie HVB, to jednak nawet gdyby byla to stosunkowo niewielka czes¢,
bylby to pokazny zwrot ze stanowych inwestycji. Dyrektor uwaza, ze inwestycja
przyniosla wielokrotnie wigksze korzysSci. Tego rodzaju §wiadectwo jest jednak
niewielkim wsparciem dla legislacyjnych decydentéw. Odzwierciedla ono bo-
wiem og6lny brak zainteresowania ze strony DPED lub brak informacji na te-
mat wplywu §rodkéw przeznaczonych na HVB oraz skutecznoSci, z jaka sg one
wydatkowane. Wydzial nadal nie opracowal systemu nadzoru nad HVB, ani nie
okreslit zadnych bardziej uzytecznych érodkéw oceny skutecznosci. W zwigzku
z tym nie ma instrumentéw do rzetelnej ewaluacji istniejacych dziatan promo-
cyjnych lub oceny potencjalu nowych rynkéw” [tamze, ss. 51-52].

Rozdziat 5 zaczyna sie od opisu unikalnego zwigzku miedzy stanem Ha-
waje i Hawajskim Biurem Odwiedzajacych. Organizacja ta (tj. HVB) jest za-
réwno podobna, jaki i rézni sie od innych agencji rzgdowych odpowiedzial-
nych za promocje turystyki na catym Swiecie. Byla jedng z dwoch istniejacych
prywatnych organizacji non-profit promujacych turystyke w USA (wszystkie
inne stany majg rzagdowe agencje turystyczne) [Hawaii, 1987, s. 71]. Jednakze,
wyborcy z Kolorado zlikwidowali ich stanowy zarzad turystyki w roku 1993
[Bonham i Mak, 1996], co jest jednym z dowodéw na to, ze mozna podjaé od-
wazne dzialania przy dokonywaniu zmian w stanowym programie turystyki.

Glownym zaleceniem audytora, ktére dotyczy poprawy zarzadzania HVB
jest opracowanie planu organizacyjnego, w oparciu o plan strategiczny, ktory
wyznacza ogélny kierunek programu dzialania [Hawaii, 1987, s. 115]. Niniej-
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sze zalecenie ma jednak niewielka szanse na realizacje ze wzgledu na og6lne
stwierdzenie Audytora, ze HVB ,,zaniedbuje swoje obowigzki w zarzadzaniu”.
OdpowiedzZ na gléwne wnioski dotyczace HVB, ktére zawarte sg w raporcie
z audytu, dowodzi slusznoSci tego sposobu widzenia rzeczywistosci:

,»Chociaz niektore z ustalen i zalecen wstepnych raportu zastuguja na uwage,
wiele spoérod nich byloby bardziej odpowiednich dla rzadowej biurokracji, a nie
prywatnej organizacji non-profit. Raport pokazuje nadmierng troske o rozwija-
nie «formalnych» zasad i inne wady biurokracji, a tym samym ignoruje dyna-
miczne §rodowisko, w ktérym dziatla HVB oraz konieczno§é natychmiastowych,
odpowiednich reakcji na bodzce plynace ze strony rynku i mediéw (odpowiedz
podpisana przez Waltera A. Dodsa, Jr, Prezesa Zarzadu i Stanleya W. Honga,
Prezydenta HVB” [tamze, s. 206].

Rozdzial 7 zawiera mocne dowody na wnioski przedstawione na pierw-
szej stronie raportu. ,,0dkryliémy co nastepuje: (1) Istnieje tylko ograniczo-
na koordynacja marketingu miedzy r6znymi dzialami HVB, jego réznymi
departamentami, komitetami, biurami oraz dokumentami. (2) W Biurze
brakuje standardéw formalnych lub procedury wyboru agencji reklamo-
wej — czyli jego najwazniejszego i pochlaniajacego najwieksza czesé kosztow
narzedzia marketingowego. (3) Program marketingowy Biura nie zawierat
opracowania, ani nie wdrozyt zadnych formalnych procedur monitorowania
i ewaluacji procedur lub mechanizméw majacych na celu ustalenie skutecz-
no§ci jego dzialan marketingowych” [Hawaii, 1987, s. 118”].

Jefli chodzi o pomiar oddzialywania reklamy i marketingu, to raport z au-
dytu wyjaénia, ze HVB nie przestrzega wlasnych wytycznych do tworzenia sys-
teméw monitorowania zawartych w ,,Strategicznym Planie Marketingowym”.

,Pomimo uznania znaczenia monitorowania/ewaluacji systemu, program mar-
ketingowy HVB nie zawiera integralnego systemu ewaluacji. Zamiast tego, HVB
opiera sie na takich niejasnych ideach, jak kondycja branzy i takich przypadko-
wych metodach, jak «to, co ludzie méwig» [tamze, s. 138].

Nawet program reklamowy Biura, najwiekszy i najwazniejszy element
wysitkow marketingowych HVB, nie jest przedmiotem jakiejkolwiek formal-
nej i biezacej kontroli lub ewaluacji [Hawaii, 1987, s. 139]. W raporcie z audy-
tu zaproponowano kilka metod oceniania skutecznosci reklamy — w tym me-
tody opierajgce sie na schemacie eksperymentalnym (experimental design),
zaproponowane przez D.T. Campbella i J. Stanleya [1963], udoskonalonych
nastepnie przez J. Caples [1974], a takze inne — np. testy przypominania i roz-
poznawania, ktore nie sag moze doskonate, ale naleza do popularnych metod
pomiaru skutecznosci reklamy (sg oméwione w dalszej czeSci pracy).
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Rozdzial 8 zawiera analize poréwnawcza programoéw badawczych tury-
styki realizowanych na $wiecie. Podstawowe ustalenia podane w rozdziale 8
odzwierciedla nastepujace zdanie: ,,Cho¢ program badania rynku realizowa-
ny przez Hawajskie Biuro Odwiedzajacych (HVB) dostarcza dla rzadu, sa-
mego biura oraz branzy turystycznej cennych danych, posiada jednak szereg
wad, ktére przyczyniajg sie do niskiej efektywnoéci w niektérych obszarach
dzialalnos$ci, zmniejszenia jego skuteczno$ci oraz ograniczaja mozliwo§é
prowadzenia bardziej zaawansowanych badan rynkowych, koniecznych dla
poprawy konkurencyjnosci Hawajow na Swiatowym rynku turystycznym”
[Hawaii, 1987, s. 145]. Raport z audytu wskazuje, ze program badan HVB
jest zbyt mocno zaangazowany w tworzenie zestawien statystycznych, za-
miast w bardziej uzyteczne i zaawansowane badania rynku [tamze, s. 154].

Powazne problemy w badaniach rynku prowadzonych przez HVB wy-
stepowaly takze w 1997 roku. W tym czasie HVB zlecilo badania na temat
wplywu reklamy [Longwoods International, 1997]. Badanie to opieralo sie
na narzedziach pomiarowych postugujacych sie tzw. wspomaganym testem
zapamietywania (aided-recall) do pomiaru skutecznosci reklamy. Wyniki
badan wskazujg na spektakularnie wysokie wyniki: 75,5 milionéw dolaréw
w podatkach generowanych przez odwiedzajacych, dzieki 7,87 milionom do-
laréw zainwestowanych w reklame. Jednak w literaturze naukowej jasno
wskazuje sie na dwa podstawowe mankamenty badan postugujacych sie te-
stami typu aided-recall: (1) sa one niepewnym wskaznikiem prognozujacym
zakup i (2) dostepne sg inne znacznie pewniejsze mierniki prognozujace
zakup — np. niewspomagane natychmiastowe rozpoznanie (unaided top-of-
mind-awareness) oraz inne metody ekserymentalne (np. true experiments).
Zasady badawcze zastosowane w badaniu zleconym przez HVB w1997 roku
nie sg naukowe i zawierajg takie procedury pomiarowe, o ktérych wiado-
mo, ze sg niepewne przy szacowaniu zakupu [patrz: Axelrod, 1968; Caples,
1974, Haley, Case, 1979; Woodside, 1990]. W konsekwencji, wyniki uzyska-
ne w badaniu zleconym przez HVB w roku 1997 prawdopodobnie znaczaco
zawyzaja wplyw reklamy Hawajéw na odwiedziny tego stanu.

Odpowiedzi udzielone przez DPED oraz HVB

Departament Planowania i Rozwoju Ekonomicznego (DPED) nie zga-
dzat sie z glownymi uwagami i zaleceniami zawartymi w raporcie z audytu
przeprowadzonego w 1987 roku. Gtéwna odpowiedz Hawajskiego Biura Od-
wiedzajacych (HVB), udzielona przez przewodniczacego zarzadu oraz pre-
zesa zostala opisana nastepujaco: ,,HVB jest prywatng organizacjg non-pro-
fit, ktora nie powinna by¢ zwigzana biurokratycznymi procedurami”. Inne
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istotne punkty dotyczyly tego, ze 80% funduszy HVB pochodzilo z funduszy
panstwowych; co wazniejsze, sprawozdanie z audytu dostarcza wielu dowo-
déw potwierdzajacych ustalenia, a zalecenia raportu sa zgodne z wcze$niej
opisanymi warunkami skutecznego i efektywnego rzgdowego programu
marketingu turystycznego.

Metaewaluacja raportu z audytu zarzadzania
przeprowadzonego w 1987 roku

Raport zawiera uzyteczny (choé¢ niepetny) przeglad odpowiedniej litera-
tury dotyczacej zarzadzania i badan w dziedzinie rzagdowych turystycznych
programoéw marketingowych. Raport z audytu zarzadzania przeprowadzo-
nego w 1987 roku oferuje wiele konkretnych dowodéw na poparcie swoich
ustalen. Jego zalecenia obejmuja w systematyczny sposob szczegélowe anali-
zy (scanning), planowanie, realizacje oraz mierzenie wynikéw i zarzadzanie
programem turystyki na Hawajach. Zalecenia sa wlasciwe, a ich przyjecie
w sposob bardzo prawdopodobny prowadzitoby do zwiekszenia skutecznosci
i efektywnosci stanowego programu turystyki. Niestety malo prawdopodob-
ne jest to, aby zalecenia te zostaly przyjete, biorac pod uwage silne nega-
tywne odpowiedzi ze strony DPED i HVB. Rycina 5 jest czeSciowym podsu-
mowaniem [wiecej — czytaj: Woodside, Sakai, 2003] metaewaluacji raportu
z audytu zarzadzania przeprowadzonego na Hawajach w 1987 roku.

Ponizsze stwierdzenie podsumowuje wnioski po ocenie audytoéw zarza-
dzania turystyka na Hawajach z lat 1987 i 1993:

»Kierunkiem dzialania, ktory w sposob najbardziej prawdopodobny moze uwol-
ni¢ plan marketingu turystycznego stanu Hawaje od jego wszechogarniajgcej
nieskutecznoSci i nieefektywnosci jest drastyczny krok: utworzenie odrebnego
Departamentu Turystyki i zakonczenie wspélpracy stanu z HVB. Ze wzgledu na
niezwykle duze znaczenie turystyki dla Hawajow w poréwnaniu do innych sta-
noéw, a takze biorac pod uwage dowody zawarte w raporcie z audytu z roku 1987
oraz nowsze dowody, powstanie nowego Stanowego Departament Turystyki jest
uzasadnione. Niektore stany dokonaly dramatycznej zmiany w zarzgdzaniu
swoimi programami turystycznymi [np. Kolorado w 1993; patrz Bonham, Mak,
1996]; zatem uchwalanie i dokonanie takiej zmiany przez Hawaje jest wykonal-
ne” [Woodside, Sakai, 2003, s. 636].

W oparciu o przedstawiong powyzej dyskusje, sumaryczna ocena spra-
wozdania z audytu przeprowadzonego w 1987 roku obejmuje nastepujace
kategorie i opisy:

* yjecie historii i budzetu — bardzo dobre;



EWALUACJA DZIAEAN I REZULTATOW ORGANIZACJL...

189

Dzialanie/Decyzja

Badanie:

¢ Ocena SWOT?

* Analizy rynkowe: S/D (popyt/podaz)?
¢ Trendy?

¢ Badania: segmentacja klientow?
Planowanie:

¢ Pisemny plan marketingowy?

* Istnienie analiz typu “Gesli...”?

¢ Formalne testy alternatyw?
Wdrazanie:

¢ Gléwne punkty — ustalenie ,kamieni
milowych” (,,milestones”) wyznaczajacych
wazne etapy?

¢ Pisemne wytyczne do monitorowania
ustanowione/zastosowane?

¢ Kluczowe zadania wykonywane w ramach
firmy?

Ocena dzialania/wplywu

¢ Poréwnanie strategii planowanej
i wykonanej?

*  Wielorakie mierzenie wplywu?
¢ Analiza stosunku kosztéw do korzysci?

*  Rzeczywiste do§wiadczalne sprawdzenie
wplywu marketingowego?

Administrowanie
e Jako$¢ zapisu misji?

* Ustanowione coroczne cele liczbowe?

¢  Dowody na koordynacje szkolenia, coaching?

Czy Audytor
zebral?

Tak
Nie
Tak

Tak

Tak

Tak

Tak

Nie
Tak
Tak

Tak
Nie
Tak

Czy zostal
dostrzezony
brak?

Nie
Tak
Nie

Nie
Nie
Nie

Tak

Tak

Tak

Tak

Nie
Tak
Tak

Nie dotyczy
Tak
Tak

Poziom obserwacji

L1

L1

L1

L1

L1

L1

L1

L1

L1
L1

L1
L1

L2 L3
L2
L2

L3

Uwagi: SWOT = mocne strony, slaboSci, szanse, zagrozenia; S/D = analiza podazy/popytu; Poziomy: L1 niski poziom
wykonania; L2= wlasciwy poziom wykonania; L3 = doskonaly poziom wykonania i/lub zauwazony doskonaly wynik
dzialania. Trafnoé¢ = metaewaluacja stusznosci oceny audytora dla danego dzialania/decyzji.

Dokladnosé/
Trafnosé

Nie dotyczy
Trafnie
Nie dotyczy
Nie dotyczy

Nie dotyczy
Nie dotyczy

Nie dotyczy

Trafnie

Trafnie

Trafnie

Trafnie

Nie dotyczy
Trafnie

Trafnie

Nie dotyczy
Trafnie

Trafnie

Ryec. 5. Wypelniony szablon dotyczacy gléwnych zagadnien metaewaluacji audytu Dzialu
Podrézy i Turystyki (Division of Travel and Tourism) przeprowadzonego w 1987

w stanie Hawaje.

* jasno$¢ jezyka — bardzo dobra;
* zastosowana teoria — teoria Scrivena, audyt post-pozytywistyczny;

* omoéwienie zrédel/zagadnien — wszechstronne;

* styl — wysoko konfrontacyjny;
* prawdopodobne oddzialywanie — niewielkie, zblizone do zadnego;
* ogodlna ocena jako$ci raportu — wysoka.
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Rozwdj sytuacji po ogloszeniu raportu z 2003 roku

W dniu 28 lipca 2003, miesiac po oficjalnym upublicznieniu raportu
z audytu zarzadzania turystyka w 2003 roku, ,,New York Times” opubliko-
wal artykul zatytulowany After a Century of Luring Tourists, Hawai Visi-
tors Bureau is Stripped of Its Worldwide Reach [Po wieku wabienia turystow
Hawajskie Biuro Odwiedzajgcych traci swgj swiatowy zasieg oddzialywa-
nia]. Oto kilka fragmentéw z tego artykulu:

e ,Hawajskie Biuro Odwiedzajacych i Zjazdow (HVCB) byto, w takiej czy
innej formie, podstawowym reprezentantem wysp w dziedzinie marke-
tingu na $§wiecie w ubieglym wieku. Ale pod koniec zeszlego tygodnia,
Hawajski Urzad Turystyki — zarzad na szczeblu rzadowym, ktéry nad-
zoruje wydatki stanu na turystyke — podzielil ogblno§wiatowe umowy
marketingowe miedzy pie¢ podmiotéw, odbierajac prywatnej organiza-
¢ji non-profit, jakg jest Biuro [HVCB], jej komponent miedzynarodowy.
Zmiana przedstawiciela odpowiedzialnego za prezentowanie Hawajow
turystom z calego $wiata jest tylko najnowszym przykladem «ciemnych
chmur» kladacych sie cieniem na branzy turystycznej, ktéra stanowi
okolo jednej czwartej stanu hawajskiej gospodarki. Raport stanowego
Audytora z czerwca zakwestionowal praktyki rachunkowosci Biura i wy-
korzystanie pieniedzy panstwowych, w tym na wydatki osobiste, ktory-
mi jego dyrektor naczelny, Tony Vericella, obcigzal Biuro. Pan Vericella,
ktorzy podat sie do dymisji 21 lipca, splaca 1000 dolaréw, ktore w opinii
urzednikéw byly niewlasciwie wydane.

e Rex dJohnson, dyrektor wykonawczy Hawajskiego Urzedu Turystyki, po-
wiedzial, ze audyt nie mial wplywu na przyznawanie kontraktow, kto-
re byly w duzej mierze przyznane przed jego opublikowaniem. Umowy
zostaly zawarte w drodze przetargu, ktory po raz pierwszy dopuszczal
mozliwo$¢ ubiegania sie takze tylko o cze§é programu marketingowego,
a nie koniecznie caly pakiet. Zmiana ta, wedlug kierownikéw urzedu,
miala stworzyé firmom innym niz Biuro Obstugi Goéci i Zjazdéw (HVCB)
realne szanse na konkurowanie. HVCB wygralo najwiekszg cze§¢ pro-
gramu, czyli roczny kontrakt o warto§ci ok. 15 mln dolaréw na przycig-
ganie turystow z Ameryki Pélnocnej. Okolo cztery miliony Amerykanow
odwiedzilo Hawaje w 2002 roku, co stanowi najliczniejszg grupe. Ale
odpowiedzialno§c¢ za Japonie, drugi co do wielkoéci rynek o udziale okoto
poéltora miliona turystow w ubieglym roku, bedzie spoczywaé na agen-
¢ji reklamowej «Dentsu Inc» z Tokio, z przewidywanym budzetem na
te dzialalno$¢ wynoszacym 6 milionéw dolaréw. Marketing w Europie,
Oceanii i pozostalej czeSci Azji zostal przyznany innym organizacjom.
HVCB zachowalo réwniez wartg 1,4 mln USD umowe na zachecanie do
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organizacji spotkan i podrézy motywacyjnych. Czteroletnie umowy maja
opiewac¢ na 25 milion6w dolaréw rocznie, a doktadne budzety majg by¢
jeszcze negocjowane.

e Joseph Patoskie, profesor z Wydzialu Zarzadzania Branza Turystyczng
(School of Travel Industry Management, dzialajacej w Hawaii Pacific Uni-
versity) powiedzial, ze zmiany w strategii marketingowej moga stanowic
dobry impuls do ekspansji na nowe rynki w coraz bardziej konkurencyjnym
Swiecie. «To nie jest dowdd na to, ze HVCB wykonywalo zlg robote, ale
obecny poziom konkurencji zmusza do my§lenia w inny sposdéb», powie-
dzial pan Patoskie.

e David Carey, dyrektor naczelny firmy hotelowej Outrigger Enterprises,
dzialajgcej na Hawajach oraz byly czlonek Hawajskiego Urzedu Turystyki
powiedzial: «Czas pokaze, czy wielu wykonaweéw bedzie tak samo skutecz-
nych jak jeden skoordynowany wykonawca. HVCB bylo niezwykle skutecz-
ne w swoim dzialaniu w ciggu ostatnich kilku lat. Hawaje w poréwnaniu do
innych destynacji osiagajg fenomenalne wyniki. Wszystkie te fundamental-
ne zmiany sg przesadne w stosunku do rzeczy, ktére mogty by¢ wykonane
lepiej»”.

Uwaga Davida Careya o tym, ze HVCB bylo niesamowicie skuteczne

w ciagu ostatnich kilku lat, wydaje sie nieprawdziwa, biorgc pod uwage jed-
noznacznie negatywne wyniki z audytoéw przeprowadzonych w latach 1987,
1993 oraz 2003, ktore wskazujg na staby nadzér nad zarzadzaniem ze
strony Hawajskiego Urzedu Turystyki (HTA). Warto jednak odnotowaé,
ze w latach poprzedzajacych audyt z roku 2003 — pan Carey byl czlonkiem
HTA (w 1998 r.), a nawet jego wiceprzewodniczacym (w 1999 r.). Uwaga
pana Careya, ze ,wielu wykonawcéw moze nie byé rownie skutecznych,
jak jeden skoordynowany wykonawca” oznacza, ze HVCB, jako jeden wy-
konawca bylo skuteczne, nawet jesli wszystkie trzy sprawozdania z audytu
stwierdzaly co innego.

Warto zauwazyc, ze artykul z NYT zawiera cytaty z uwagami dwoch in-
nych 0s6b (Rex Johnson i Joseph Patoskie) sugerujacych, ze zaréwno audyt
z 2003 roku, jak i wykonywanie umowy przez HVCB mialy mato lub nawet
nic wspélnego z pozbawieniem HVCB jego ogdélno§wiatowego znaczenia.
Chociaz takie o§wiadczenia moga by¢ politycznie uzyteczne, jako oslabia-
jace powazny wydzwiek danego dzialania, to prowadzg one jednak — wraz
z uwagami Davida Carey’a — do zmniejszenia zaufania do wartosci raportu
z audytu wykonanego w 2003 roku.
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Ograniczenia niniejszego studium przypadku

Niniejszy przeglad raportéw z audytéw moze by¢ bardziej merytorycz-
ny i uzyteczny, niz ,,prawdziwo$é” ewaluacji i materiatéw przedstawionych
w samych raportach. W literaturze zazwyczaj nie ma bowiem formalnych
niezaleznych ocen raportéw sporzadzanych przez panstwowych audytorow
zarzadzania — w znaczeniu odpowiedzi na pytanie, kto ,,audytuje” audyto-
réow. Z pewnoscig ta kwestia jest waznym tematem dla przyszlych badan.
Takie audyty raportéw z audytow muszag by¢ podjete w krétkim okresie po
oryginalnym audycie (np. pét roku lub rok po) i muszg zawieraé bezposred-
nie wywiady na miejscu oraz analize oryginalnej dokumentacji i powigza-
nych z nimi raportow.

Ten artykul omawia badanie przypadku jednego tylko DMO. Wnioski
sg wstepne i moga sie nie dac¢ zastosowaé do DMO w innych stanach USA,
czy w innych krajach. Systematyczne badanie raportéw audytowych wyko-
nanych w kilku stanach wydaje sie celowe, a nawet konieczne [wskazano na
to miedzy innymi w pracy: Woodside, Sakai, 2003].

Rekomendacje majace na celu zwiekszanie uzytecznosci
samorozumienia (sensemaking) podejmowanych decyzyji
przez kierownikow DMO oraz audytorow zarzadzania

Raporty z audytow zarzadzania turystyka na Hawajach z lat 2003, 1993
i 1987 nie zawieraja zadnej wiedzy z odpowiedniej literatury poSwiecone;j
ewaluacji badan. Raporty te nie zawierajg tez zadnych odniesien i informa-
¢ji o tym, ze przeprowadzono studia literaturowe na temat ewaluacji oraz
rezultatow dzialalno§ci w zakresie marketingu i zarzadzania po to, aby do-
brze przeprowadzi¢ proces ewaluacji i przygotowaé rzetelny audyt. Chociaz
audyty te sg bardziej przydatne, niz kompletny brak audytéw, to jednak nie
dostarczajg one szczegbélowych informacji na temat codziennej, tygodniowej
czy miesiecznej dzialalno§ci kadry kierowniczej w HTA i HVCB oraz sku-
teczno$ci podejmowanych przez nig dziatan. Aby audyty zarzadzania do-
starczaly informacji oraz stuzyly jako katalizatory poprawy rezulatow dzia-
falnoSci w przyszlosci, muszg obejmowac opis rzeczywistych zachowan wraz
z ich kontekstem [Geertz, 1973; Ryle, 1968], jak rowniez stosowaé $ciste
metody pomiaru wplywu tych dziatan. Pelne opisy, wraz z odnoszacg sie do
nich interpretacja, powinny w jasny sposéb pokazywac interakcje specyficz-
nych zachowan w odpowiednim kontekscie. Zaden z tych trzech audytéw
nie zawiera takich pelnych opiséw.
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Stan Hawaje nie jest osamotniony w przeprowadzaniu audytéw, kto-
re nie majg wiekszego wplywu na zwiekszenie skutecznoéci zarzadzania
turystycznymi programami marketingowymi oraz mierzenie rezultatow
przyszlej dziatalnosci, a takze dla ocen innych stanowych audytoréw [patrz
Woodside, Sakai, 2003]. Jako§¢ audytow dotyczacych zarzadzania znaczaco
wzrasta dzigki wykorzystaniu w nich teorii i metod badan zaczerpnietych
z fachowej literatury dotyczacej ewaluacji — pozwala to po prostu wzniesé
sie ponad proste odwolywanie sie do zasad stosowanych w audytach finan-
sowych — w celu uzyskania skutecznych i pelnych audytéw organizacji za-
rzadzajacych stanowymi programami marketingowymi turystyki. Koncen-
trowanie sie gléwnie na zlych praktykach, faworyzowanie znajomych oraz
marnotrawienie funduszy, ktére stanowig mniej niz 10% calkowitych wy-
datkéw programu prowadzi do tego, ze zwraca sie mato uwagi na koncowy
cel, ktérym jest skuteczne i efektywne zarzadzanie programami marketin-
gowymi turystyki, a wiec prowadzgce do osiggniecia wysoce pozadanych re-
zultatéw, do ktorych w innym przypadku by nie doszlo.

Malym pocieszeniem moze byc¢ fakt, ze powazne problemy z niewlasciwy-
mi audytami zarzadzania lub z ich brakiem wydajg sie by¢ powszechne i nie
ograniczajg sie do audytéw zarzgdzania rzadowymi programami turystycz-
nymi. W kwietniu 2007 czasopismo Marketing Matters Newsletter, wydawane
przez Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu (American Marketing As-
sociation) opublikowalo artykul na temat: W jaki sposob zarzqdzajqcy twaojg
firmg oceniliby wasze wysitki marketingowe? Szbsta coroczna ankieta ,,Mar-
keting Performance Survey” przeprowadzona przez VisionEdge Marketing
zadala to pytanie, a takze inne jeszcze pytania,136 osobom z kadry kierowni-
czej i specjalistow w dziedzinie marketingu. Wyniki wykazaly brak zaufania
respondentéw do postrzegania i sposobéw pomiaru efektéw marketingu oraz
dostrzeganie luki miedzy priorytetami pomiaru i dzialaniem”.

Ponadto, wyniki wskazywaly, ze pomimo podkre§lania tego, jak wazne jest mie-
rzenie dzialalno$ci marketingowej, wiele firm nie §ledzi krytycznych danych
iinformacji na ten temat. Na przyklad, 63% respondentéw jako najwyzszy prio-
rytet podalo zwiekszenie udzialu w rynku na istniejacych rynkach. Podczas,
gdy tylko 37% otrzymywalo regularne raporty na temat wskaznikéw udziatu
w rynku. Ponadto — mimo tego, ze 58% respondentéw uznalto pomiar skuteczno-
§ci marketingu jako priorytet — to az 64% przyznalo, ze w firmie nie prowadzi
sie zadnych szkolen na ten temat, ani nie ma przeznaczonego na ten cel budzetu
[Marketing Matters Newsletter, 2007].

Osiagniecie znaczacej poprawy jakosci audytéw — pozegnanie sie z bled-
nymi audytami zarzadzania i pozegnanie ze zlym zarzadzaniem turystyka
— wymaga nastepujacych dziatan:
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1. Uznanie, ze sytuacja wymaga zmiany paradygmatu teoretycznego w au-
dytach zarzadzania, tak aby uwzgledni¢ zar6wno badanie zachodzacych
proceséw, jak i badanie rezultatéw dzialan. Taka zmiana paradygmatu
musi opiera¢ sie na literaturze z zakresu badan ewaluacyjnych, a nie
tylko na zasadach z dziedziny rachunkowo&ci.

2. Tworzenie i wdrazanie programéw szkoleniowych dla kadry kierow-
niczej, obejmujacych umiejetno§¢ rozumienia sytuacji [sensemaking
— patrz: Weick, 1995], planowania, realizacji i oceny programéw za-
rzadzania turystyka, ktore opieralyby sie na skutecznych programach
pomiarowych i na literaturze z dziedziny zarzadzania strategicznego
[np. Kay, 1995; Mintzberg, 1978; Price, Arnold, Tierney, 1995] oraz za-
rzadzania marketingiem [patrz: np. Kotler, 1997], w celu przezwycie-
zenia zlych praktyk zarzgdzania i braku umiejetnosci w zakresie sku-
tecznego zarzadzania programami marketingu turystycznego, na ktore
wskazywal Audytor Hawajéw w odniesieniu do HVCB.

3. Tworzenie i wdrazanie w zycie programéw szkoleniowych dla audyto-
réw zarzadzania na temat tego, jak skutecznie kontrolowaé zaré6wno in-
formacje na temat zachodzacych proceséw, jak i rezultaty tych dzialtan,
po to, aby unikaé tworzenia powierzchownych audytéw zarzadzania,
takich jak na przykltad te wykonane przez Audytora Hawajow.

4. Uwzglednianie w budzecie kosztéw audytow zarzadzania turystyka
1 programoéw marketingowych — w wysoko$ci okoto 3% rocznego budze-
tu promocyjnego i reklamowego dla danego stanowego programu zarzg-
dzania turystyka.

5. Zadanie opisow sytuacji wraz z calym kontekstem (¢hick descriptions)
dotyczacym procesow i rezultatow dziatan we wszystkich czterech gtow-
nych obszarach zarzadzania: rozumienia sytuacji (sensemaking), plano-
wania, realizacjiioceny. Takie kontekstowe raportowanie musi opisywac
konkretne rynki dla kazdego miejsca pochodzenia turystow, przestanki
do koncentrowania sie na kazdym rynku, przydzielenie wydatkéw mar-
ketingowych kazdemu rynkowi wraz z wyja$nianiem powodéw takiego
przydzialu, ustalenie gléwnych etapow dzialan oraz przydzielanie za-
dan kazdemu czlonkowi zarzadu, wraz z okresleniem dowodoéw potwier-
dzajacych, ze takie wykonanie miato miejsce.

Wspomniane wyzej ,osiagniecie znaczacej poprawy jakosci audytow
zarzadzania” [w odniesieniu do Destination Management Organization —
przyp. thum.] zalezy takze od znajomosci i wykorzystania r6znych koncep-
¢ji i modeli teoretycznych [patrz: Huff, 1990; Stubbart, Ramaprasad, 1988]
stworzonych przeciez po to, aby z nich korzystaé. Dotyczy to r6znych za-
gadnien, takich jak: proces planowania (zaréwno w odniesieniu do okresu
przed, jak i w trakcie audytu), postugiwanie sie dobrymi miernikami ana-
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lizowanych proceséw oraz uzyskiwanych rezultatéw; racjonalne uzywanie
poszczegblnych mediéw do komunikowania sie z kazdym rynkiem docelo-
wym [patrz Woodside i Ronkainen, 1982; Woodside, Soni, 1990]; ewaluacja
procesu, na podstawie ktérego dokonuje sie wyboru agencji reklamowej
oraz oceny skutecznosci dzialania tej agencji; przestanki do uzywania kaz-
dego konkretnego §rodka medialnego (media vehicle), aby osiggnaé¢ rynek
docelowy; mierniki stworzone do pomiaru skuteczno$ci kazdego konkret-
nego instrumentu medialnego oraz rodzaju mediéw wykorzystywanych
w kampanii reklamowej; mierniki stuzgce do poréwnania wynikéw uzyski-
wanych na docelowych rynkach z innymi rynkami; quasi-do§wiadczalne do-
wody skutecznoSci dostarczania materiatéw reklamowych oraz odpowiedzi
na zapytania klientéw w poréwnaniu do sytuacji, kiedy nie podejmuje sie
takich dzialan [patrz: Woodside, 1996]; testowanie alternatywnych wzoréw
materialéw reklamowych oraz treSci informacji zawartych w materiatach
przesylanych do odbiorcow w odpowiedzi na ich prosby, mierniki dlugoter-
minowego wplywu programu marketingowego realizowanego na przestrze-
ni ostatnich dziesieciu lat oraz wiele innych. Intencja tego artykulu jest to,
aby stanowil on swoiste wezwanie do dzialania i szkolen dla audytoréw, dla
kierownikow zarzadzajacych programami turystycznymi, ustawodawcow
stanowych, a takze innych niezaleznych, ale zblizonych do rzadu instytucji,
a takze organizacji konsumentéw i podatnikow.

W przypadku Hawajéw, prawdopodobnie jedynym skutecznym sposo-
bem na opracowanie skutecznego programu turystyki w tym konkretnym
stanie, jest odciecie zwiazkow panstwa z HVB, co nalezaloby jednak zrobié
etapowo — w trzech do pieciu fazach. Taka decyzja i dzialanie spotkaloby sie
zapewne z duzym oporem, biorac pod uwage rozmiar personelu HVB oraz
pragnienie utrzymania status quo. Dlatego wladze stanu Hawaje moga roz-
wazy¢ finansowanie HVB przy corocznych redukcjach o 20%, poczawszy od
obecnego poziomu wsparcia rzgdowego przez 4 lata — albo zastosowac jakie§
inne rozwigzanie, ktére skutkowaloby stopniowym rozwigzaniem swojego
zwiazku z HVB. Moglyby tez zawrzeé kontrakt z prywatna organizacja non-
profit inng niz HVB. Wladze prawdopodobnie moglyby rowniez opracowac
skuteczny program marketingu turystycznego w ramach oddzielnego Wy-
dziatu Turystyki. Hawajskie Zgromadzenie ustawodawcze (Legislatura) byé
moze bedzie musialo przesta¢ uchwalaé kolejne statuty, préobujac uregulo-
wa¢é kompetentne zachowanie DPED i HVB.
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ABSTRACT

Case Study Research on Evaluations of Destination
Management Organizations’ Actions and Qutcomes

The present article includes a case study that describes and analyzes three performance audit
reports over a three decade period for one U.S. state government’s destination management
organization’s (DMO) actions and outcomes. This report extends prior studies [Woodside and
Sakai 2001; 2003] that support two conclusions: (1) the available independent performance
audits of DMOs’ actions and outcomes indicate that frequently DMOs perform poorly and
fail to meaningfully assess the impacts of their own actions and (2) the audits themselves are
shallow and often fail to provide information on DMOs’ actions and outcomes relating to these
organizations largest marketing expenditures. The article calls for embracing a strategy shift
in designing program evaluations by both by government departments responsible for manag-
ing destinations’ tourism marketing programs and by all government auditing agencies in
conducting future management performance audits. The article offers a “tourism performance
audit template” as a tool for both strategic planning by destination management organizations
and for evaluating DMOs’ planning and implementing strategies.

Keywords: destination management organization, tourism marketing, audit, evaluation.



Biogram naukowy Archa G. Woodside’a oraz
charakterystyka jego wkladu w rozwéj badan
nad turystyka

Arch G. Woodside (ur. 1943 r.) jest profesorem marke-
tingu, zatrudnionym obecnie w Carroll School of Mana-
gement, dzialajacej w ramach Boston College (Massachu-
setts, USA). Wcze$niej, przez wiele lat (od 1970 do 2006
roku - z przerwami na liczne staze zagraniczne) pracowat
jako profesor turystyki i hotelarstwa w School of Hotel,
Restaurant and Tourism Management, dzialajacej w ramach University of South
Carolina (gdzie pelnil miedzy innymi funkcje dziekana). Swojg dziatalno$é nauko-
wa rozpoczal zaraz po ukonczeniu studiow w Kent State Univeristy (Ohio), gdzie
w 1965 roku uzyskatl tytut Master of Business Administration. Trzy lata p6zniej
doktoryzowal sie w Penn State University (Pennsylvania) w zakresie zarzadzania
biznesem (praca: Group Influence and Consumer Risk Taking).

Préba scharakteryzowania dziatalno$ci oraz dorobku naukowego A.G. Woodsi-
de’a, zwlaszcza w odniesieniu do turystyki, nie jest zadaniem tatwym. Oprécz tego,
ze jego aktywno§¢ naukowa jest doprawdy zdumiewajaca’, to zadanie takie utrudnia
dodatkowo fakt, ze zainteresowania naukowe Profesora sg wyjatkowo szerokie i da-
leko wykraczajg poza sfere turystyki. A.G. Woodside nalezy bowiem do stosunkowo
nielicznego grona badaczy turystyki, ktorzy sg ,szeroko rozpoznawalni” takze poza
dosy¢ waskim , turystycznym” §rodowiskiem naukowym.

O wykraczajacej poza ,Swiat turystyki” aktywnoSci profesora §wiadczy miedzy
innymi fakt, ze jest on czlonkiem wielu prestizowych nieturystycznych towarzystw
naukowych, w tym: ,,Royal Society of Canada” (RSC); ,,Society for Marketing Advan-
ces” (SMA); ,,American Psychological Association” (APA), ,,American Psychological
Society” (APS) oraz ,,Society of Consumer Psychology” (SCP - jest bylym prezyden-
tem i czlonkiem honorowym tego towarzystwa naukowego). A.G. Woodside nalezy
takze do kilku naukowych towarzystw turystycznych, w tym do ,,Travel and Tourism
Research Association” (TTRA) oraz najbardziej prestizowej organizacji naukowej
w dziedzinie turystyki, jaka jest ,International Academy for the Study of Tourism”
(IAST). Przez niektére z wymienionych towarzystw naukowych byl wielokrotnie na-
gradzany, zaréwno za konkretne osiggniecia, jak i caloksztalt dziatalno§ci naukowej
(APA - 1980; APS - 1991: RSC - 2000; TAST - 2003). A.G. Woodside byl takze na-
gradzany (rowniez wielokrotnie) za najlepsze referaty wygloszone na konferencjach

7 Swiadezy o tym nie tylko liczba i rozleglosé tematyczna jego publikacji, ale takze réz-
norodno$¢ podejmowanych inicjatyw naukowych oraz wyjatkowo duza liczba o$rodkéw nauko-
wych i konkretnych badaczy, z ktérymi A.G. Woodside wspotpracuje.
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(np. “American Marketing Association” — w czasie Fourth Cutting Edge Research in
Retailing Conference — 1995) oraz za najlepsze artykuly w czasopismach naukowych
(np. Best Article Award ‘Journal of Business & Industrial Marketing” 1994).

Profesor Woodside jest znakomitym organizatorem, zwlaszcza je§li chodzi
o nowe i ciekawe projekty naukowe. Warto w tym miejscu wspomnie¢ na przyktad
o jego dzialaniach majacych na celu integracje badan naukowych w blisko zwigza-
nych ze sobg — lecz rozwijajacych sie czesto w pewnym oderwaniu od siebie — obsza-
réw badawczych, jakimi sg: turystyka i kultura. Przejawem tego bylo miedzy innymi
zalozenie (wspdlnie z profesorami: J. Crottsem oraz R. Harrillem) ,International
Society of Culture, Tourism, & Hospitality Research” oraz powotlanie i redagowa-
nie, jako redaktor naczelny (Editor-in-Chief), kwartalnika “International Journal
of Culture, Tourism, & Hospitality Research” (IJCTHR), ktére wydawane jest przez
korporacje wydawniczg ,,Emerald Group Publishing”s.

Oprocz tego czasopisma A.G. Woodside jest takze redaktorem naczelnym wyso-
ko notowanego (IF za ostanie 5 lat — 2.035) czasopisma ‘Journal of Business Rese-
arch” (JBR), ktore nalezy do nielicznych periodykéw naukowych ukazujacych sie re-
gularnie co miesiac®. A.G. Woodside jest lub byt czlonkiem rad naukowych i kolegi6ow
redakcyjnych wielu innych (obecnie 16) prestizowych czasopism naukowych z zakre-
su kilku réznych dyscyplin nauki: marketingu (np. ‘Journal of the Global Academy
of Marketing Science” — pelni w nim funkcje tzw. Senior Editor), zarzadzania (np.
‘Journal of Management and Economics” — pelni w nim funkcje Advisory Editor-
in-Chief) oraz turystycznych (np. “International Tourism Review” czy “Tourism
Analysis”). W sumie, w calej swojej karierze A.G. Woodside recenzowal prace dla
kilkudziesieciu czasopism. Profesor Woodside jest cenionym redaktorem zbiorowych
prac naukowych. W swojej karierze zredagowat kilkadziesiat r6znych ksigzek i mo-
nografii. Pewna ich cze§¢ ukazala sie w ramach réznych serii tematycznych. Obecnie
jest stalym redaktorem dwoch takich serii: Advances in Business Marketing and
Purchasing (wydawanej przez Emerald, wezesniej przez JAI Press) oraz Advances
in Culture, Tourism and Hospitality Research (Emerald).

Dzialalno$¢ naukowa A. Woodside’a ma szczegblny wymiar w obszarze wspol-
pracy miedzynarodowej. Dotyczy to zar6wno prowadzenia wsp6lnych badan oraz pu-
blikacji z naukowcami z innych krajow (np. w latach 1999-2001 byl szefem duzego
grantu rzgdu australijskiego o wartosci 364 000 dolaréw, na temat wptywu Igrzysk
Olimpijskich na turystyke), jak i wyjazdéw na zagraniczne staze oraz innego typu
kontrakty. Jako tzw. visiting professor przebywal w kilkunastu uniwersytetach
w roéznych czeSciach §wiata. W czasie tych wyjazdéw czesto prowadzil seminaria

8 ,Emerald” jest jednym z najwiekszych wydawcéw prac naukowych na §wiecie (m.in. ok.
150 czasopism naukowych, w tym wiekszo$¢ znajdujacych sie tzw. licie filadelfijskiej obecnie
Master Journal List).

9 W tym trybie czasopismo wydawane jest od 2002 roku. Wczeéniej (od 1973 roku) JBR
ukazywal sie jako kwartalnik. Niezwykle dynamiczny rozwdj czasopisma (np. w latach 1991-
1996 charakteryzowalo sie ono jednym z najwyzszych wskaznikéw przyrostu cytowan wsrod
wszystkich indeksowanych periodykéw) spowodowal, ze od prawie dziesieciu juz lat wydawa-
nych jest 12 toméw tego czasopisma rocznie. Profesor Woodside ma w tym dynamicznym roz-
woju czasopisma swoj wielki udzial.
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doktoranckie (byt promotorem wielu prac doktorskich oraz wielokrotnie recenzowal
inne doktoraty — tylko w ostatnich 10 latach recenzowal 14 prac doktorskich w kil-
ku krajach na réznych kontynentach). Byl takze wyktadowcg Fundacji Fulbrighta,
przebywajac w tym charakterze na pélrocznych angazach w kilku miastach euro-
pejskich (np. Helsinki — 1974; Osijek — 1978 oraz Budapeszt — 1989). Warto dodag¢,
ze A.G. Woodside, ktory jest kapitanem armii amerykanskiej, swoje naukowe pasje
(przynajmniej w pewnym zakresie) realizowal takze — jako ,, Research Psychologist of
U.S. Army” — w czasie stuzby wojskowej odbytej w latach 1968-1970 w Fort Belvoir.

Zainteresowania naukowe A.G. Woodside’a sa bardzo szerokie i daleko wykracza-
ja poza problematyke turystyki. Jest autorem, wspoétautorem lub redaktorem nauko-
wym 44 ksigzek i monografii na tematy dotyczace marketingu, psychologii, zarzadza-
nia oraz turystyki. Tej ostatniej poSwiecil osiem z nich. Jedng z pierwszych ksigzek
dotyczacych problematyki turystycznej byta Consumer Psychology of Tourism, Hospi-
tality and Leisure (wydana przez CAB International w 2000 r.), ktérg A.G. Woodsi-
de zredagowal w miedzynarodowym zespole autorskim, wspdlnie z czwérka innych
wspanialych badaczy turystyki (Geoffrey Crouch, Josef Mazanec, Martin Oppermann
i Marcia Sakai). Do najbardziej znanych i najczesciej cytowanych ksigzek profesora
Woodside’a zaliczy¢ nalezy prace zredagowang wspdlnie z Rogerem Marchem Tourism
Behavior: Tourists’ Plans and Actions (CAB International, 2005), a zwlaszcza rozdzial
pierwszy tej ksigzki Ecological Systems of Lifestyle, Leisure and Travel Behaviour,
w ktérym profesor Woodside (wspélnie z Marylouise Caldwell oraz Rayem Spurr’em)
przedstawit bardzo ciekawy i uniwersalny model analiz dotyczacych wskazanych w ty-
tule sfer aktywnosci czlowiekal®. Inng czesto cytowang praca jest ksiazka Tourism
Management: Analysis, Behaviour and Strategy (CABI, 2007), zredagowana razem
z Drew Martinem. Chociaz turystyka zajmuje obecnie jedno z czolowych miejsc w hie-
rarchii zainteresowan naukowych Profesora, to jednak caly czas jest on aktywny w ob-
szarze innych dyscyplin. Przykladem moga by¢ dwie ksiazki, ktére ukazaty sie w 2009
roku: Innovation and Diffusion of Software Technology: Mapping Strategies (napisana
wspolnie z H. Pattisonem i wydana przez Elsevier) oraz wieloautorska praca Essential
Knowledge for Research in Marketing (wydana przez SAGE), ktora zostala zredago-
wana przez profesora wspoélnie z J. S. Armstrongiem i G. Zaltmanem. Niezaleznie od
ksigzek i monografii, A.G. Woodside opublikowatl okoto 120 innych prac w materiatach
pokonferencyjnych. Imponujacy jest takze jego dorobek mierzony liczba publikacji
w periodykach naukowych. Opublikowal w sumie ponad 230 artykuléw w 27 czasopi-
smach, prezentujacych dorobek kilku dyscyplin nauki. Ich analiza wskazuje na to, ze
turystyka z roku na rok zyskiwala na znaczeniu wéréd réznych badan prowadzonych
przez A.G. Woodside’a (w sumie po$wiecit on jej ok. 50 artykutow).

Chociaz pierwsze prace A.G. Woodside’a na temat turystyki zostaly opublikowa-
ne jeszcze w polowie lat siedmedziesigtych ubieglego wieku, to na szersza skale publi-
kacje na ten temat zaczely sie ukazywac pod koniec lat dziewieédziesigtych. Profesor
podejmowal w tym czasie liczne badania, ktére byly realizowane zar6wno samodziel-
nie, jak i w réznych zespotach badawczych. Przygladat sie w nich turystyce z r6znych

10 W polskiej literaturze zostal on szerzej przedstawiony w pracy: Alejziak W., Determi-
nanty i zréznicowanie spoleczne aktywnoSci turystycznej, Studia i Monografie nr 56, AWF
Krakéw, 2009, ss. 37-39.
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punktéow widzenia (marketingu, psychologii, zarzadzania), przy czym zazwyczaj ob-
serwagcje te mialy punkty styczne i dawaly w miare szeroki obraz tego zjawiska. Efek-
tem tych badan byla nie tylko systematycznie rosngca liczba publikacji na turystyki
i hotelarstwa, ale takze coraz wieksza wartosc i znaczenie tych prac, mierzone liczba
cytacji w literaturze fachowej. Bez watpienia swojg dynamiczng i szeroko zakrojong
dzialalno$cig A.G. Woodside wni6st wielki wklad w rozwdj badan oraz ogélnie pojetej
wiedzy o turystyce. Wkiad ten jest tym wiekszy, ze A. G. Woodside czesto inicjowal
nowatorskie kierunki badan w tej dziedzinie. Jednym z nich byly badania okresla-
ne mianem ,turystycznej netnografii”, bazujace na analizach Internetu (zwlaszcza
tej czesci jego zasobow, ktora dotyczy takich jego kategorii jak: blogi, fora wymiany
opinii, portale spolecznosciowe itd.). Jedng z ciekawszych prac na ten temat jest arty-
kut: Etic Interpreting of Naive Subjective Personal Introspections of Tourism Behauvior:
Analyzing Visitors’ Stories about Experiencing Mumbai, Seoul, Singapore, and Tokyo,
napisany wspoélnie z Drew Martinem i Ning Dehuangiem (opublikowany w IJCTHR
, vol.1, 2006, ss. 14-44). Profesor jest takze jednym z pionieréw zastosowania w tury-
styce metody badawczej okreslanej jako ,,storytelling”. Jej podstawowe zalozenia oraz
przydatno§é w badaniach turystycznych zostaly przedstawione m.in. w pracy: Wood-
side, A.G., and C.M. Megehee Travel Storytelling Theory and Practice (“Anatolia”, vol.
20(1), 2009, ss. 86-99).

W szczegélny sposob nalezy podkreslic znaczenie tych prac A.G. Woodside’a,
w ktorych staral sie on dokonywaé pewnych generalizacji i tworzy¢ ogdlne teorie
dotyczace niektorych zjawisk turystycznych (zwlaszcza w obszarze konsumpgji).
Do najbardziej znaczacych prac tego typu zaliczyé nalezy miedzy innymi artykuty:
A General Model of Traveler Destination Choice, napisany wspélnie z S. Lysonsky
(opublikowany w “‘Journal of Travel Research”, vol. 27(4), 1989, ss. 8-14); A General
Theory of Tourism Consumption Systems: A Conceptual Framework and an Empiri-
cal Exploration, napisany wspdlnie z Ch. Dubelaarem (‘Journal of Travel Research”,
November 2002, vol. 41(2), ss. 120-132), a takze szczegdlnie czesto cytowany w Pol-
sce artykul Grounded theory of international tourism behavior, (“Journal of Travel &
Tourism Marketing”, vol. 24(4), 2008, ss. 245-258), ktéry Profesor napisal wspdlnie
z D. Martinem. Jednym ze znakéw rozpoznawczych tworczoéci naukowej A.G. Wood-
side’a sg niezwykle sugestywne i trafnie ilustrujace analizowane zjawiska schematy
oraz inne rodzaje graféw, ktore znalez¢ mozna praktycznie w kazdej jego pracy. A.G.
Woodside znany jest z wielkiej wagi, jaka przywigzuje do teorii oraz aspektéw meto-
dologicznych. Pewnym podsumowaniem jego badan na ten temat jest ksigzka CASE
STUDY RESEARCH: Theory, Methods and Practice [Emerald, 2010], ktéra w krot-
kim czasie zyskala duze uznanie §rodowiska akademickiego w wielu krajach.

Przedstawione fakty §wiadcza o tym, ze A.G. Woodside nalezy obecnie do naj-
bardziej aktywnych i cenionych badaczy turystyki, a jego wktad w rozwdj badan
w tym zakresie jest trudny do przecenienia. W szczegélnoSci nalezy podkresli¢ jego
role w dziedzinie rozwoju wspélpracy miedzynarodowej oraz integracji badan tury-
stycznych z innymi dyscyplinami i subdyscyplinami nauki, zwlaszcza psychologii,
kultury i biznesu.

(Opracowanie biogramu: Wiestaw Alejziak)
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SZACUNEK DLA I?I,{ZESZLOSCI PRZYGOTOWANIEM
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BADAN AKADEMICKICH NAD TURYSTYKA

Philip L. Pearce*

(tlumaczenie i opracowanie tekstu polskiego: Dorota Ujma)

Zarys tresci: W artykule przedstawiono australijskie badania akademickie nad turystyka
z ostatniego trzydziestolecia. Analize, prowadzong z perspektywy zaangazowanego i dyspo-
nujgcego doglebng znajomoécia najnowszych faktow oraz zasobow archiwalnych uczestnika
zdarzen, cechuje - silg rzeczy — pewien subiektywizm w prezentacji zdarzen. Zarysowany stan
gospodarki Australii, diagnozowany w piecioletnich odstepach czasu, uwzglednia problematy-
ke politycznego poparcia dla turystyki i badan w skali krajowej, a takze zmieniajgca sie role
instytucji naukowych. W analizie skupiono uwage na takich zagadnieniach, jak wplyw poszcze-
gblnych badaczy na zakres i znaczenie tematyki prowadzonych badan, zarzadzanie wiedzg
i status badan turystycznych. Zarysowano réwniez kontekst kulturowy, ktéry sktania badaczy
do wejécia na jedna z tradycyjnych Sciezek badz do podejScia synkretycznego — fuzji r6znych
tradycji badawczych. Prowadzony z szerokiej perspektywy badawczej przeglad australijskiego
dorobku teoretycznego nad turystyka nie tylko podkresla jej zwigzki z wieloma innymi zjawi-
skami, lecz réwniez postuluje ostrozny optymizm w ocenie przyszloSci akademickich badan
nad turystyka.

Stowa kluczowe: badania turystyczne, znaczenie badan, status badan nad turystyka, zarzg-
dzanie wiedza, historia, Australia.

Wstep

Artykut skupia uwage czytelnika na rozwoju badan nad turystyka w jed-
nym kraju. Miejmy nadzieje, ze to specyficzne skoncentrowanie sie na Au-
stralii ulatwi wszystkim badajacym turystyke rozwazenie czynnikéw, ktére
leza u podstaw wzrostu zainteresowania i badan turystycznych w ich wla-
snych regionach. Sledzenie wzrostu zaangazowania wspélnoty akademickiej
w badania zjawisk turystycznych nie odbywa sie w tym przypadku przez
analizowanie piSmiennictwa, lecz przez przyjecie perspektywy jakoSciowej,
z punktu widzenia osobistego zaangazowania i immersji w rozwdj badan

* Profesor, James Cook University, Townsville, Queensland, Australia; e-mail: philip.
pearce@jcu.edu.au.
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turystycznych w Australii od ich samego poczatku (autor jest pierwszym
profesorem turystyki w Australii). Zgodnie z zalozong teza, wzrost badan
nad turystyka jest w znacznym stopniu generowany przez kombinacje sily
portfela (zrédla finansowe) i oddzialywania znaczacych indywidualnoSci.
Dodatkowo, rozw¢j zlokalizowanych w réznych miejscach wzdluz i wszerz
Australii skupisk firm i organizacji dzialajacych w tej branzy jest rowniez
kluczem do zrozumienia kwitnacej australijskiej akademickiej aktywnosci
w zakresie badan turystycznych.

Artykul zawiera analize australijskich badan akademickich nad turystyka
z perspektywy ostatniego trzydziestolecia w trzech cze$ciach. W czeéci pierw-
szej opisano rozwdj studiéw nad turystyka, identyfikujac role poszczegélnych
grup spolecznych i organizacji w omawianym okresie. Cze§é druga — to wyja-
$nienie i interpretacja postepu, a rozwaza sie¢ w niej zaréwno potezne zjawiska
w skali dlugoterminowej, jak i bezposrednie wptywy kréotkoterminowe, ktore
zdefiniowaty caloksztalt badan turystycznych. W czeéci trzeciej zarysowano —
z perspektywy historycznej — dzialania ukierunkowujace, ze wskazaniem na
procedury, ktére wspotcze$ni naukowcy z calego §wiata powinni wykorzystac
w swoich pracach, aby zintensyfikowac badania nad turystyka.

W artykule wykorzystano najnowsze dane, ale takze fakty zaczerpnie-
te z kronik archiwalnych; dokonano subiektywnego wyboru tych waznych
zdarzen z analizowanego okresu, ktore pomoga nakresli¢ gtowne watki au-
stralijskich badan nad turystyka. Punktem odniesienia sg przede wszyst-
kim uczeni pracujacy w Australii i ich dorobek naukowy, nie za$ naukowcy
australijskiego pochodzenia. Lekture tego artykulu mozna poleci¢ innym
badaczom zainteresowanym turystyka, a pracujagcym w réznych punktach
Ziemi, jako praktyczny przyklad refleksji nad akademickim rozwojem badan
z dziedziny turystyki. Gléwne problemy poruszone w artykule dotycza stanu
gospodarki, zwigzanego z nim politycznego poparcia dla turystyki i badan
w skali krajowej, zmieniajacej sie roli instytucji, wktadu poszczegélnych na-
ukoweéw, zakresu i znaczenia badan, jak i ich statusu, zarzadzania wiedza,
a takze kontekstu kulturowego, ktéry sktania badaczy do postepowania we-
dtug jednej tradycji lub scalania elementéw réznych tradycji badawczych.

Sledzenie przeszlosci

W 1982 roku australijska turystyka zagraniczna stawiala dopiero pierw-
sze kroki. Skala turystyki krajowej byla skromna, rozkwitajaca gléwnie
w okolicach Swiat Bozego Narodzenia. Owczesny premier, Malcolm Fraser,
troszczyl sie o wiele bardziej o przemyst wydobywezy i przetworczy, niz poten-
cjal turystyczny kraju. Australijezycy — jak kraj dtugi i szeroki — ekscytowali
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sie procesem sgdowym niejakiej Lindy Chamberlain i losem psa dingo, ktory
ponoé porwatl jej dziecko. Aktor Paul Hogan nie wrzucil jeszcze krewetki na
,barbie” (tj. na ruszt; skrét od stowa barbeque, oznaczajacego popularne
w Australii grillowanie, a zarazem aluzja do hitu kinowego), a jezeli kto$
chcial sie dosta¢ na Wielka Rafe Koralowa, to musial przygotowaé sie du-
chowo na 3-4 godziny korzystania z przyprawiajacych o rozstréj zoladka
ustug promowych. Na miejscu, gdzie znajduje sie¢ Uluru, znane wowczas
jako Ayers Rock (gdyz te pradawna, zaczerpnietg z jezyka Aborygenéw na-
zwe regionu przywrocono bowiem temu miejscu p6zniej), funkcjonowal od
niedawna oSrodek wypoczynkowy nowej generacji. W 1982 roku Igrzyska
Wspdélnoty Brytyjskiej (organizowane co cztery lata; ang. Commonwealth
Games) odbyly sie w Brisbane, a ich sukces zapowiadal popularyzacje Au-
stralii jako doskonatego gospodarza i organizatora znaczacych imprez. Na
ukryty potencjal, jakim byl dla gospodarki Australii sektor uslug i technolo-
gii, zwracat uwage w swej ksiazce Spigcy, obudzcie sie! (ang. Sleepers, Wake!)
znany polityk, mistrz zagadek i paradokséw, Barry Jones, ale odzew na jego
wezwanie byl zrazu wolny.

Jezeli kto§ poszukiwal na australijskich uniwersytetach naukowcow
zajmujacych sie turystyka, to mogl napotkac ledwie kilku lekko ,,zdzicza-
lych” banitéow, ktérzy porzucili gléwne dyscypliny, takie jak psychologia,
ekonomia, marketing czy geografia. Jezeli poszukujacy naprawde sie starat,
to znalazl kilku przygotowujacych sie do zawodu nauczycieli akademickich,
finalizujacych prace doktorskie za granica, albo dopiero rozpoczynajacych
studia doktoranckie w kraju. Studiowanie hotelarstwa byto mozliwe jedynie
w szkolach §rednich i college’ach technicznych lub rolniczych. Postrzegane
jako kierunek zawodowy, hotelarstwo nie bylo wsparte przez jakiekolwiek
badania w skali lokalne;j.

7 przegladu publikacji o turystyce z tego okresu wynika, iz jednymi
z pierwszych Australijezykow, ktorych artykuly ukazaly sie w ,Annals of
Tourism Research”, , Tourism Management” i , The Journal of Travel Re-
search”, byli John Pigram, Philip Pearce i Neil Leiper. Kilku ekonomistow
i specjalistow od marketingu réwniez publikowalo artykuly o tematyce tury-
stycznej, ale nie pojawily sie one w wydawnictwach po$wieconych turystyce.

Teren szerzej zakrojonych badan turystycznych albo byt ukryty, albo po-
zostawal w zastoju. Konsultanci oceniali prawdopodobienstwo wykonalno§ci
przedsiewzieé turystycznych i tworzyli plany rozwoju turystycznego dla po-
szczegblnych firm. Odwiedzajacy — zar6wno krajowi, jak i zagraniczni — wply-
neli poSrednio na wzrost sektora hotelarskiego, ale badania wyjasniajgce ten
wzrost byly zorientowane jedynie na handel i nie podlegaly ocenie publiczne;.
Badania inicjowane przez urzedy statystyczne ograniczaly sie do najprostsze-
go prowadzenia ewidencji oraz prozaicznego skladania sprawozdan.
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Zaledwie pie¢ lat p6zniej, w 1987 roku, w polowie kadencji premiera Boba
Hawke’a, wzrosla aktywno&é zar6wno na polu turystyki, jak i po§wieconych
jej badan. Podejscie do sportu, wypoczynku, rozrywki i turystyki tego premie-
ra, ktéry mial opinie osoby ciezko pracujacej po to, by w chwilach wolnych
cieszy¢ sie urokami zycia, odzwierciedlalo nowa polityke rzadu. W calej Au-
stralii, jak jest ona dluga i szeroka, prowadzono woéwczas prace konstrukcyj-
ne i budowlane, ukierunkowane glownie na obchody jubileuszu dwustulecia
w 1988 roku. Wazne bylo réwniez to, ze szybko rosta liczba turystéow zagra-
nicznych odwiedzajacych Australie. Podatne na silny marketing, promujacy
Australie i wykorzystanie slabego w tym okresie dolara australijskiego, jak
i oferujacego nowe udogodnienia zaplecza, okazaly sie zwlaszcza rynki japon-
ski i pélnocnoamerykanski. W 1987 roku po raz pierwszy odnotowano okoto
2 miliony przyjazdéw zagranicznych do Australii. Swiat finanséw jeszcze nie
pojmowal, czym jest turystyka — ta ,,nowa bestia” o wielkim potencjale eko-
nomicznym. Wskutek niezrozumienia jej istoty, braku danych statystycznych
oraz narzedzi analitycznych, rynek finansowy byl nieprzygotowany do zmia-
ny swej polityki wobec tego sektora ustlugowego. W tym samym 1987 roku
John Dawkins, minister edukacji w rzadzie Hawke’a, wprowadzil reforme au-
stralijskiego szkolnictwa wyzszego, polegajaca na Iaczeniu placéwek, zmianie
ich nazewnictwa i podniesieniu rangi, wskutek czego wiekszo§¢ australijskich
szkot policealnych i technikow przeksztalcila sie w uniwersytety.

Wprawdzie nadal nietatwo bylo znalezé naukowcéw do spraw turystyki, po-
woli jednak zaczeli sie Iaczy¢ w male grupy. Awans szkoét pétwyzszych do rangi
instytucji szkolnictwa wyzszego nie tylko podniost prestiz, ale takze umozliwil
nowym uniwersytetom wprowadzenie zmian programowych i rekrutacje wiek-
szej liczby studentéw. Tak wiec dawne instytucje, powszechnie okre§lane za po-
moca skrétu CAE (od College of Advanced Education — Studium Zaawansowa-
nej Edukacji) — np. Hawkesbury College, Gatton College, Northern Rivers CAE,
Footscray Institute, Kuring-gai CAE i Gold Coast CAE - po metamorfozie i licz-
nych inkorporacjach — staly sie duzymi placowkami naukowymi. Odpowiada-
jace im uniwersytety: University of Western Sydney, University of Queensland
Gatton and Ipswich, Southern Cross University, Victoria University, University
of Technology Sydney i Griffith University Gold Coast — opracowaly programy
nauczania turystyki. W 1987 roku byly one swoistymi ,,nowalijkami” — progra-
mami, ktére ledwie wyszly poza ramy czysto zawodowego szkolenia. Kadra po-
trzebowata nieco czasu na rozpoznanie swoich mozliwos$ci badawczych, a takze
na promocje kultury wspierajacej prowadzenie badan naukowych.

»otare” uniwersytety, ktore nabyly te range jeszcze przed zmianami
systemu zainicjowanymi przez Dawkinsa w 1987 roku, obraly inna droge.
Nie dysponujac zapleczem w postaci studiéw z zakresu hotelarstwa, obar-
czone za to sporym bagazem przesadéw o wartosci turystyki jako samodziel-
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nego obszaru badan, tradycyjne uniwersytety australijskie, mieszczace sie
gltéwnie w stolicy, wstrzymaly sie od wprowadzenia turystyki jako kierunku
studiéw [Pearce, 2006]. Dokonujac poréwnan w skali miedzynarodowej, do-
strzegamy liczne analogie ze §ciezkg rozwoju badan i studiéw turystycznych
w Stanach Zjednoczonych Ameryki PéInocnej czy Anglii, gdzie duze i presti-
zowe uniwersytety, takie jak Harvard, Yale, Oxford i Cambridge, takze nie
dysponowaty ,,podwalinami turystycznymi”, stad tez wykazywaty niewielkie
zainteresowanie rodzaca sie specjalizacja. Pomimo nieznacznego zaintereso-
wania turystyka ze strony australijskich uniwersytetéow sprzed ,,ery Daw-
kinsa”, grupa lideréw biznesu, pod wodzg sir Franka Moore’a (6wczesnego
przewodniczacego ATIA — Australian Tourism Industry Association) i Joh-
na Darta (dyrektora naczelnego AFTA — Australian Federation of Travel
Agents), podjeta starania, aby utworzyé Centrum Studiéw Turystycznych na
James Cook University w tym samym 1987 roku. Jedna z konsekwencji tego
posuniecia bylo ogloszenie naboru na stanowisko pierwszego profesora tu-
rystyki w Australii. Stanowisko to, po intensywnych rozmowach kwalifika-
cyjnych, powierzono autorowi tego artykulu. Wprowadzenie, jako kierunku
studiéw, zarzgdzania turystyka na wielu uniwersytetach w Australii zbieglo
sie w czasie lub nastgpito wkroétce po tej manifestacji poparcia przez branze
turystyczng. Nastepnym etapem bylo zjednoczenie wspomnianych wczeéniej,
operujacych na wlasng reke i ,,pozostawionych samym sobie” pracownikow
naukowych w niewielkie grupy, ktére zajmowaly sie zar6wno badaniami, jak
inauczaniem. W nastepnych latach niektére z tych nieformalnych grup prze-
ksztalcily sie w wydzialy, katedry i centra studiéw nad turystyka.

Rzad Australii réwniez wlgczyl sie w prace analityczne na rzecz tury-
styki, zakladajac w 1987 roku Bureau of Tourism Research (Biuro Badan
Turystycznych) z siedzibg w Canberze. Biuro to mialo przeprowadzié ana-
lizy uzasadniajgce coraz wieksze wsparcie finansowe rzadu na rzecz Au-
stralian Tourist Commission [organizacja promujaca Australie za granica
jako oérodek turystyki biznesowej i wypoczynkowej — przyp. ttum.]. Bure-
au of Tourism Research stalo sie gléwnym zrodlem danych statystycznych
o przyjazdach do Australii, wykorzystywanych przez badaczy krajowych. Dr
Bill Faulkner, ktory piastowal stanowisko kierownika tego biura, dwoil sie
i troil, aby zaspokoic¢ potrzeby nie tylko przedsiebiorcéw, poszukujacych naj-
Swiezszych danych oraz rzadu, oczekujacego dokltadnych danych, ale takze
naukowcow domagajacych sie precyzji badawczej. Wraz ze wzrostem infra-
struktury wzrosta réwniez oferta ustug doradztwa dla branzy turystycznej.
Niektore duze firmy konsultingowe, specjalizujace sie w rachunkowosci (ale
takze pomniejsi operatorzy), chetnie oferowaly takie ustugi, mimo braku
do$wiadczenia w zakresie turystyki czy tez nawet posiadania jakichkolwiek
kompetencji z tej dziedziny.
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Zaledwie rok po6zniej, w 1988 roku, Australian National University
wraz z Australian Travel Research Workshop (Australijskie Warsztaty Ba-
dania Podrézy — organ rzadowy koordynujacy fundusze panstwowe zain-
westowane w turystyke) zorganizowal w Canberze turystyczne spotkanie
badawcze pod nazwa ,,Frontiers of Australian Tourism Research” (,,Granice
australijskich badan turystycznych”). W dwadzie§cia lat od tego spotkania,
lektura opracowanej wowczas dokumentacji wydaje sie podobna do ogledzin
pamiatek wydobytych z kapsuly czasu. Stworzona przed epoks edytoréw
tekstu, wklepana na maszynie przy uzyciu réznorodnych czcionek, upstrzo-
na bledami typograficznymi, spuscizna ta przedstawia mieszanine materia-
16w od pustej propagandy do istotnych treSci. Dokument ten sam w sobie
wymaga ponownej analizy, jako zrédlo wiedzy o spotkaniu zorganizowanym
w celu stworzenia sieci pracownikéw nauki zajmujacych sie turystyka. Ten
cel osiggnieto dopiero w nastepnym piecioleciu.

Nowym elementem wspierajacym rozwdj badan turystycznych bylo
wydanie w 1990 roku na James Cook University pierwszego numeru ,,The
Journal of Tourism Studies” (JTS) pod redakcjg Philipa Pearce’a. Przez
kolejne 16 lat czasopismo to bylo gléwnym narzedziem upowszechniania
i przekazu $wiatowych i australijskich prac z zakresu turystyki. Decyduja-
cym osiagnieciem J'T'S bylto zaakceptowanie publikacji przez globalng wspél-
note badan turystycznych obok pojawiajacych sie w kazdym numerze tresci
typowo australijskich.

Przed rokiem 1992, czyli pie¢ lat po reformie uniwersytetéw z 1987
roku, turystyka w Australii rozkwitla w calej petni. Premier Paul Keating,
przemawiajac w Parlamencie, nazwal ja ,$wiecaca gwiazda” gospodarki
kraju. Jubileusz dwustulecia Australii nie tylko zainicjowal wzrost przyjaz-
déw, ale takze pozostawil po sobie — jako spuécizne — liczne muzea, o$rodki
dziedzictwa narodowego i §wiatowej klasy projekty.

Dodatkowo male grupy badaczy turystyki coraz czeSciej wspoéipracowa-
ly z soba i przed 1992 rokiem utworzyly co$ na ksztalt ,plemienia”, stajac
sie niejako prekursorami wszystkich pdézniejszych telewizyjnych progra-
moéw spod znaku reality show (tych z panelem juroréw). Badacze ci utwo-
rzyli ,rade plemienng” — Council for Australian Tourism and Hospitality
Education (CAUTHE - Rada do Spraw Nauczania Turystyki i Hotelarstwa
Australii — przyp. ttum.). Na posiedzeniach CAUTHE gléwnymi watkami
obrad byly trzy zagadnienia: poszanowanie turystyki zaréwno przez ogol
obywateli, jak i przez spoleczno$ci uniwersyteckie, dazenie do poprawy
statusu absolwentow, a takze finansowanie badan i mozliwo$§¢ prezentacji
ich wynikéw. Konferencje CAUTHE, zainicjowane w 1991 roku, do dzi§ sa
najwiekszym osiggnieciem rady i gtdéwnym miejscem spotkan akademickich
badaczy turystyki z Australii. Do sukcesu konferencji przyczynilo sie wiele
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0s6b. Uznanie nalezy sie mtodej kadrze naukowej, studentom, redaktorom
wydawnictw pokonferencyjnych i szefom katedr. Pierwszymi organizato-
rami byli miedzy innymi: Graham Brown, Robyn Bushell, Steven Craig
Smith, Michael Davidson, Jenny Davies, Larry Dwyer, Michael Fagence,
Bill Faulkner, Perry Hobson, Leo Jago, Ian Kelly, Brian King, Neil Leiper,
Ian McDonald, Philip Pearce, Gary Prosser, Harold Richins, Robin Shaw,
Jenny Small, Lloyd Stear, John Streckfuss, Betty Weiler. Wielu z nich do
dzi$ wspolorganizuje te konferencje.

Na poczatku lat dziewieédziesiatych wdrozono wprawdzie kilka progra-
moéw uniwersyteckich studiéw z zakresu turystyki, ale ich uklad byt spe-
cyficzny, a materialy do nauczania nowych przedmiotéw nie zawsze ade-
kwatne, bo najcze$ciej sprowadzane z zagranicy. Tymczasem australijskie
badania nad turystyka byly ograniczane w rézny sposéb. Jedynie garstka
pracownikow nauki na poziomie doktorskim zaangazowala sie w pelni
w publikowanie artykuléw o tematyce turystycznej. Fundusze na badania
cierpialy na skutek zjawisk podobnych do anomalii pogodowej El Nifo —
lokalna ,,posucha” finansowa byla spowodowana przez rézne zjawiska. Po
swoim utworzeniu Biuro Badan Turystycznych stuzylo czesto rzgdowi jako
wymoéwka uzasadniajgca brak finansowego wsparcia akademickich studiow
nad turystyka koordynowanych przez Australian Research Council (Austra-
lijska Rada Badan Naukowych).

Kolejng wazna decyzjg z lat dziewieédziesigtych byla rzadowa gotowoscé
do przyjecia zagranicznych studentéw na australijskie uniwersytety na za-
sadzie pelnej odptatnosci. Ten nowy nabér mial wplyw na rozwdj niektoérych
watkow badan turystycznych w Australii. Zwlaszcza doktoranci z Azji wspo-
mogli procesy umiedzynarodowienia australijskich turystycznych wysitkow
badawczych.

W podsumowaniu przegladu turystyki, ktéry w 1989 roku opracowata
australijska Industry Assistance Commission (Komisja Wspierania Prze-
mystu), znalazt sie wniosek o koniecznoéci przeprowadzenia badan wykra-
czajacych poza tematyke czysto instrumentalng, oparta na danych ryn-
kowych i niezbedng zwlaszcza do prowadzenia dzialalno§ci gospodarcze;j.
Uwaga komisji skupila sie na elementach spolecznych i §rodowiskowych,
co mialo przynie$é dalekosiezne skutki. W tamtym czasie obawy o §rodo-
wisko naturalne stawaly sie¢ miedzynarodowym priorytetem, dlatego tez
rzad Wspélnoty zdefiniowal rozwdj zrownowazony jako istotne i wyma-
gajace uwagi zagadnienie. R6zne sektory gospodarki zakladaly wowczas
swoje grupy robocze do spraw zréwnowazonego rozwoju. W 1991 roku jed-
na z bardziej znaczacych byla grupa sprawozdawcza pn. Turystyka i Roz-
w0j Zrownowazony, ktora przygotowala dokument ktadacy podwaliny pod
przyszlte badania naukowe.
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W tym czasie przedmiotem zainteresowania byla kwestia inwestycji za-
granicznych (zwlaszcza japonskich) w australijskg infrastrukture turystycz-
na. Obawy, jakie przed nadmiernym i negatywnym wplywem inwestycji japon-
skich dokumentowata codzienna prasa, szybko rozwiali ekonomisci zajmujacy
sie turystyka, Larry Dwyer i Peter Forsyth. Wykazali oni, iz inwestycje te
stymulujg zar6wno gospodarke, jak i poziom zatrudnienia, w zwigzku z czym
sa jak najbardziej korzystne dla szeroko pojetej spotecznosci Australii.

Za rzadéw Hawke’a i Keatinga pojawil sie specjalny rodzaj inicjatywy
finansowej, okre§lony jako model Osrodkéw Wspélpracy Badawczej (Coope-
rative Research Centres — CRCs). Pomyst ten powstal za kadencji premiera
Hawke’a zgodnie z sugestig gléwnego uczonego Australii, Ralpha Slaytera.
Idea opierala sie na tréjstronnej wspotpracy przedstawicieli gospodarki, rzadu
i grup badawczych stuzacych realizacji wzajemnie uzupelniajacych sie celow,
korzystnych dla wszystkich stron. Tak oto ,,grupa turystyczna” z James Cook
University, do ktorej nalezeli Gianna Moscardo, Philip Pearce i Laurie Murphy,
utworzyla pierwszy ,,kontyngent” pracownikéw nauki biorgcych udzial w tym
programie. Badacze z James Cook University podjeli wspolprace z Osrodka-
mi Ochrony Rafy i Wiecznie Zielonych Laséw Deszczowych (Sustainable Reef
and Rainforest CRCs) zaraz po ich powotaniu do istnienia w 1993 roku.

PrzejdZzmy teraz do roku 1997, kiedy premierem Australii zostal John
Howard. Zmianie ulegly takze stosunki miedzy uniwersyteckimi osrodkami
badawczymi a rzadem. Nastapit wowcezas rozkwit turystyki, wzrosly w szyb-
kim tempie przyjazdy z Azji i tylko kilku zaledwie analitykow przewidywalo
przyszle azjatyckie kryzysy ekonomiczne. W parze z entuzjazmem zwiaza-
nym z nadchodzacymi Igrzyskami Olimpijskimi w 2000 roku, szta budowa
infrastruktury, zwlaszcza w Sydney. Po pierwszej nieudanej probie, w 1997
roku zostal zatwierdzony i rozpoczatl dziatalno$é Cooperative Centre for Su-
stainable Tourism (OSrodek Wspélpracy nad Turystyka Zrownowazona).

Australijscy badacze turystyki zyskujg wtedy popularnosé¢ w Srodowisku,
a w publikacjach miedzynarodowych coraz to nowe nazwiska Australijezykéw
pojawiajg sie obok dobrze znanych autorow. Konferencje CAUTHE, niczym ba-
lon, z roku na rok zwiekszaja swoja objetos¢, choé od czasu do czasu stychaé glo-
sy kwestionujace jako§é i wartosc prezentowanych na nich prac. Na przyktad
na konferencji CAUTHE zorganizowanej na poczatku 1999 roku w Adelajdzie,
jedynie 46 z 208 prac przeszlo proces weryfikacji przez recenzowanie. Wskazy-
walo to miedzy innymi na potrzebe poszukiwania nowych sposobéw finansowa-
nia konferencji, jako ze wiele instytucji optacalo uczestnictwo swoich pracowni-
kéw w konferencji jedynie pod warunkiem przygotowania prezentacji.

Olimpiada rozstawila zaréwno australijskie talenty sportowe, jak
i sprawno$é¢ administracyjna, czynigce Australie w 2002 roku mistrzem w or-
ganizacji wydarzen i imprez na duza skale (event management). Wprawdzie
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Swiat turystyki stangl w obliczu rosngcego zagrozenia ze strony terroryzmu,
epidemii i kataklizméw, ale mimo to ciagle ten sektor przynosil Australii
spore zyski. John Howard pozostawal nadal premierem Australii, a powo-
li w zycie zaczynaly wchodzié zmiany w sferze edukacji i badan. Osrodek
Wspélpracy nad Turystyka Zréwnowazong (CRC for Sustainable Tourism)
pozostawal waznym ogniwem wielu galezi australijskiej turystycznej wsp6l-
noty badawczej i byl mocno zaangazowany w konferencje CAUTHE. Wielu
naukowcéw z réznych instytucji pracowato dla osrodka, choé niektorzy nie
zgadzali sie z wytyczonymi tam kierunkami. Gléwne nurty badawcze pokry-
waly sie z zaleceniami finansowymi rzadu i podobnie jak w przypadku Reef,
Rainforest and Savannah CRCs (Osrodek Ochrony Raf, Las6w Deszczowych
i Sawanny), ktéry wspétpracowal z pracownikami naukowymi z dziedziny
turystyki, wyrazny nacisk potozono na uzyskanie aprobaty i akceptacji pro-
wadzonej dzialalnosci badawczej od branzy.

Z prymatem tychze o$rodkéw, nie wylaczajac Osérodka Turystyki
Zrownowazonej, wigze sie do dzi$ istnienie ,,ciemnej strony” §wiata akade-
mickiego. Im trudniej jest uzyskaé¢ fundusze na badania, tym bardziej za-
rzadzajgcy uniwersytetami cenig sobie najmniejsze bodaj wplywy do kasy
uniwersytetu, jesli nawet sg to ich wlasne §rodki ponownie wprowadzone
do obiegu. Ponadto oferowana przez system CRCs pomoc finansowa dla
doktorantéw i ich promotoréw przynosita bezpoSrednie i wymierne ko-
rzy$ci obu stronom. Te powody, jak i szacunek dla kolegéw pracujacych
dla oérodkéw, w znacznym stopniu blokowaly najmniejsza bodaj krytyke
systemu. Tym niemniej w szerszym kontekS$cie australijskich badan nad
turystyka niektére elementy zalozen, epistemologii i osiagnie¢ funkcjo-
nujacych o§rodkéw wymagaja reewaluacji i przewarto$ciowania. Z takim
nastawieniem nalezy podej$é do kolejnej czesci tego artykutu, pamietajac
réwnoczesnie, ze na skutek istnienia modelu OS§rodkéw Wspéltpracy Ba-
dawczej dostep do funduszy, ktére pozostawaly w gestii o wiele bardziej
prestizowej Australian Research Council, pozostawal poza zasiegiem ba-
daczy turystyki.

W 2011 roku Australia wzglednie dobrze prosperuje, gtéwnie dzieki
sukcesom w gornictwie. Mozna zalozy¢, ze inwestowanie w edukacje nie na-
ruszylo w widoczny sposéb rzadowego salda kredytowego. Loty krajowe sa
tanie i bardziej niz kiedykolwiek wczeéniej dostepne, ale pojawiaja sie tez
glosy, ze coraz trudniej bedzie utrzymac takg rownowage w dtugim horyzon-
cie czasowym, poniewaz gospodarka turystyczna jest w znacznym stopniu
zalezna od dostepnoSci oleju napedowego. U wladzy pozostaje premier Julia
Gillard, a rzad oczekuje na maksymalna uzyteczno$é i warto$¢ merytorycz-
ng badan, zwlaszcza, ze w przygotowaniu pozostaje krajowy audyt badan
naukowych, planowany na rok 2012.
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Latwo napotka¢ australijskich uczonych z dziedziny turystyki na réz-
nych imprezach naukowych; szczegdélnie czesto mozna spotkac zgromadze-
nia starszych i mtodszych Australijezykéw na konferencjach w Azji, Europie
i Ameryce Pélnocnej. W rocznikach wiekszosci publikacji z zakresu turysty-
ki, jak i w poszczegdlnych wydaniach, mozna zazwyczaj doszukac sie wkla-
du australijskich autoréw. International Academy for the Study of Tourism
(Miedzynarodowa Akademia Studiéw nad Turystyka) ma w swym skladzie
kilku australijskich czlonkow, a wiele prestizowych wydawnictw zaprosito
do prac w swych redakcjach naukowcow australijskich, jako redaktoréow na-
czelnych badz wspélredaktoréw. Naukowcy z dziedziny turystyki, wlgczajac
w to specjalistow przybylych niedawno z zagranicy, odgrywaja pierwszopla-
nowe role i zajmuja czolowe stanowiska w grupie organizacji miedzynarodo-
wych, wlaczajac w to UNWTO, TTRA, APTA i ATLAS. Kaye Chon z Hong
Kong Polytechnic University, opisujac gwaltowny rozwdj turystyki w Azji,
chetnie uzywa terminu ,fala azjatycka” (Asian Wave). Analizujac z punktu
widzenia tej metafory azjatycka produktywnos$¢ badawcza, mozna w niej za-
uwazy¢ silny wplyw ,,pradéw australijskich”. CRC for Sustainable Tourism
(O$rodek Turystyki Zrownowazonej) zakonczyl swdj cykl dzialania, ale
istnieje sporo innych instytucji, w sktad ktorych wchodzg liczni naukowcy
i doktoranci, powiekszajacy dorobek naukowy z dziedziny turystyki.

Interpretacje i wyjasnienia

Kroki i fazy ukryte, aczkolwiek dajace sie wywnioskowaé z powyzszego
opisu historii rozwoju australijskich turystycznych badan naukowych nad
turystyka, moga by¢ przeanalizowane i wsparte poprzez dodatkowe wyja-
§nienia na kilka sposobow. Jednym z wyjasnien jest podejscie psychologiczne
i biograficzne. Dodatkowe czynniki, uwiklane w proces badawczy dotyczacy
turystyki w Australii obejmuja znaczenie tematyki badan i zwigzany z nimi
transfer wiedzy, postrzegany status studiéw nad turystyka, konkurencyjng
pozycje turystyki australijskiej, jak i wzrost turystyki azjatyckie;j.

Stymulacja psychologiczna

Naukowey australijscy zyskali na ,radach plemiennych”. Dzieki nim
wielu badaczy wykazalo sie tworczoscig wysokich lotéw przez caly opisany
tutaj okres. Jednoczes$nie praca w grupie umozliwiala réznorodnos¢ tema-
tyczng badan. Becher [1989], przygladajac sie ,,plemionom akademickim”
iich terytoriom, zauwaza, ze nowe tematy i przedmioty badan zazwyczaj nie
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sg doceniane (a przez to mniej szanowane), ale oferujg sporo mozliwosci. Dla
niektérych wejscie w role naukowca parajacego sie turystyka byto po prostu
kolejnym stopniem kariery. Luki w wiadomoéciach z wielu dziedzin skut-
kowaly opracowaniem materialéw o charakterze czysto opisowym, czesto
w formie studium przypadku. Wielu badaczy robilto specjalizacje z tematéw
zbadanych w tamtym czasie tylko w niewielkim zakresie. Przeciwnicy okre-
§lali te aktywno§¢ mianem tworczosci czysto akademickiej, studiowania dla
samego studiowania, dzialaniem niestosownym i postrzeganym jako stwo-
rzone jedynie we wlasnym interesie [por. Andersen i in., 2001]. To, ze bada-
nia nad turystyka rozkwitly w Australii, bylo zwiazane po czeSci z istniejaca
na rynku luka — niewykorzystanymi w pelni mozliwos$ciami wspoétdziatania
réznych dyscyplin naukowych. Podczas gdy w Wielkiej Brytanii lub USA
badacze turystyki najczesciej wywodzili sie z socjologii, wypoczynku lub re-
kreacji, w Australii rozpoczynajacy kariere naukowa w tych dyscyplinach
byli w mniejszoSci.

Specyfikg kontekstu australijskiego badan — w sferze organizacyjnej i za-
rzadzania — jest stosunkowo niska ingerencja w lokalne uklady os6b o mie-
dzynarodowej renomie. Na czotowych pozycjach (przez krétki czas) znajdowali
sie w tym kraju jedynie Turgut Var, Arch Woodside i Chris Ryan, podczas gdy
Chris Cooper i Peter Murphy zajmowali swe stanowiska troche dluzej. Kariery
niektérych z rodzimych badaczy turystyki, np. Betty Weiler, Briana Kinga, Ste-
vena Craiga Smitha, zapoczatkowane zostaly w Wielkiej Brytanii lub Ameryce
Pélnocnej, ale w ostatniej dekadzie pozostawali oni ,,na sluzbie” w ojczyzZnie.
Ujmujac skrétowo — wiekszosé ,,talentu turystycznego” to talent rodzimy. Au-
stralijska diaspora badawcza jest rowniez nieliczna. Poza wyjagtkami, takimi jak
np. Colin Michael Hall (pracujacy w Nowej Zelandii) i Gary Prosser (w Irlandii),
wiekszo$é¢ australijskich naukowedéw zajmujacych sie turystyka, mimo okreséw
spedzanych za granica, powraca do ojczyzny i niezbyt czesto mozna ich zastaé
poza rodzimym Srodowiskiem. Pomimo istnienia wspomnianej wcze$niej boga-
tej tworczosci naukowej, ta stabilno$é moze w pewien sposob ograniczaé zasieg
i réznorodno$¢ podejmowanych w Australii badan.

Propagowanie znaczenia badan

Wielu australijskich badaczy przez dilugi czas odczuwalo wewnetrzny
przymus, by wynikami pracy stale potwierdzaé renome uprawianej przez
siebie gatezi wiedzy. W znacznej mierze wyzwanie to narzucal pracownikom
nauki preferowany przez rzad system dotowania badan, ktéry wczedniej
przedstawiono na przykladzie modelu CRCs (tj. Osrodkéw Wspélpracy Ba-
dawczej). W modelu tym o wyborze i przyznaniu dotacji na badania decydo-
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wali nie tyle naukowcy, ile specjaliSci z branzy turystycznej, ktérzy zazwy-

czaj wspierali projekty najbardziej istotne dla reprezentowanej przez siebie

galezi gospodarki. Wydaje sie, ze wielu naukowcow zaakceptowalo te forme
wyboru znaczenia oraz istotno§ci badan i w ten sam pragmatyczny sposéb
probowalo uzasadnié swoje prace zaréwno w rodzimych instytucjach, jak

i poza nimi. Uzasadnienia zazwyczaj przynosily wymierne korzysci komer-

cyjne, funkcjonalne lub bezposrednig warto§é, jaka dzieki badaniom mogto

odnieé¢ najblizsze otoczenie.

Poniewaz rzadko rozwazano szczego6ly samej koncepcji znaczenia istot-
noéci badan turystycznych, niezbedne okazuje sie doktadne jej przeanalizo-
wanie i dekonstrukcja. Tak dlugo, jak propagowanie istotnosci badan po-
zostanie w rekach praktykéw z branzy i administracji rzadowej, beda oni
narzuca¢ wspoélnocie akademickiej prowadzenie badan pragmatycznych
i uzytecznych z punktu widzenia ,ich §wiata” [Fuchs, 1992].

Warto$¢ i znaczenie (istotno$¢) badan mozna rozpatrywaé w szesciu po-
nizszych wymiarach.

» Czas. Badania nad turystyka mogg mie¢ zakres krotkoterminowy, Sred-
ni, dtugoterminowy lub pokoleniowy.

= Sektor/branza. Branzowe znaczenie badan moze sie odnosié do
zastosowania wynikéw badan w réznych sektorach gospodarki tury-
stycznej, np. hoteli / zakwaterowania, transportu lub atrakcji tury-
stycznych.

= Skala przestrzenna. Niektére badania sg istotne w skali lokalnej,
inne regionalnej, az po analizy o skali krajowej i miedzynarodowe;.

» Koncentracja/skupienie. Skupienie znaczenia badan oznacza ich
uzytecznos¢ z punktu widzenia jednostki operacyjnej lub ich wiekszego
zbiorowiska (przykladem moze by¢ wybrany hotel lub cata ich sieé).

» Zakres/dziedzina. Zakres treSciowy badan moze by¢ wyznaczony
z perspektywy ekonomicznej, spoteczno-kulturowej lub $rodowiskowe;j.
Wszystkie trzy stanowia zalozenia tzw. potréjnej linii sondazowej (¢riple
bottom line — TBL).!

=  Styl. Jako ostatni warto wymieni¢ styl badan; uwaga skupiona jest tu
gléwnie na podejéciu do tematu badawczego (istotne jest podejscie do
konceptualizacji problemu badawczego i metodyki ich rozwazania) lub
na szybko§ci i pragmatycznej wartosci uzyskanych danych.

1 TBL - pojecie wprowadzone przez Elkingtona, oznaczajace podstawe, do ktorej wszyst-
ko sie sprowadza. TBL zaleca przedsiebiorstwom ocenianie nie tylko wytwarzanych przez nie
wartosci ekonomicznych, ale réwniez Srodowiskowych i spolecznych, ktére powiekszajg, lub
niszczg — przyp. ttum.) [Elkington, 1997]. Prace o rozwoju zréwnowazonym poszerzaja dysku-
sje o §rodowisku o wymiar wykonawczy lub kierowniczy, gdyz okreélaja pojemnoéé i chtonnosé
danego miejsca, pozwalajgcg osiggnaé rownowage w Srodowisku.
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Sposoby rozwazania i wyjasniania istoty badan nad turystykg w Austra-
lii sg jak dotad problematyczne. Zbyt czesto za przydatne uznaje sie jedynie
prace krotkoterminowe, o skali lokalnej, ukierunkowane na poszczegélne
sektory turystyki i subiektywne, zorientowane na jednostki organizacyjne,
o znaczeniu gléwnie dla wynikéw gospodarczych. Nie sa one zle, ale nie
nalezy zapominaé, ze nie sg jedynymi dostepnymi kryteriami oceny rozwoju
badan. Prace o innym podlozu tez mogg by¢ istotne i cenne, a ze z uplywem
czasu wzrasta zar6wno do§wiadczenie spolecznosci badawczej, jak i kompe-
tencja uzytkownikéw badan, mozna sie spodziewaé, ze niedtugo beda milej
widziane szersze ramy istotnosci badan.

Wplyw badan na zarzadzanie wiedza

Rozwazanie znaczenia i wlaSciwosci badan z ograniczonej perspektywy
Iaczy sie z refleksja nad zbyt uproszczonym postrzeganiem przeplywu wiedzy
i zarzgdzania nig. Ten watek czesto pojawia sie w dyskusjach prowadzonych
w naukach o turystyce. Jednym z podej$¢ do zrozumienia zastosowania rezul-
tatéw badan turystycznych jest rozpoznanie ich wielowymiarowo§ci, nie za$
poszukiwanie jednolitego, uniwersalnego sposobu uzytkowania. Sporadycz-
nie mozna z pozytkiem wykorzystaé¢ jeden badany przypadek, jednak czeSciej
badania powinny by¢ prowadzone wielokrotnie, pozwalajac na kumulacyjne
podejscie do problemu. Takie badania powinny przynie$¢ bardziej rzetelne
i wiarygodne wyniki, niz jednorazowa, niespdjna informacja. Nawet w przy-
padku dobrze zaplanowanych i wielostopniowych badan moze sie zdarzyc¢, ze
obecnos$é wielu poérednikéw pomiedzy badaczami a uzytkownikami uczyni
droge do korzystania z wynikéw badan wyboista lub okrezng. Sporo §wia-
tla rzuca na to praca Flyvberga [2001], zatytulowana Making Social Science
Maitter (Jak sprawié, aby nauki spoteczne sie liczyty). Teza Flyvberga, przydat-
na dla turystyki, glosi, ze — oprécz wlasnej argumentacji — naukowcy, ktorzy
licza, ze ich badania umozliwig wprowadzenie zmian, muszg znalez¢é alter-
natywne, przekonujgce glosy, ktore usltyszy szersza publicznos¢. Nie oznacza
to, ze nalezy wréci¢ do koncepgji intelektualisty spolecznego starej daty, ale
raczej uznaé wplyw na recepcje swoich badan osobistego kontaktu z mediami,
udzialu w debatach politycznych, a takze sktada¢ wnioski w procesach poli-
tycznych i projektach ustawodawczych oraz udziela¢ sie aktywnie na forach
réznych organizacji. Innym waznym elementem w procesie przeplywu wiedzy
ijej ,,wychwycenia” jest wyszukiwanie i wywieranie wplywu na posrednikéw
odpowiedzialnych za przekazywanie wiedzy — doradcoéw-edukatorow, ktorzy
z kolei oddzialuja na innych. Crompton [2005] ostrzega, ze pycha i arogancja
naukowcéw kaze im wierzy¢, ze zapracowani profesjonaliSci z branzy znajda,
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przeczytajg i wybiora potrzebne im wyniki badan oraz przyswojg sobie ply-
nace z nich implikacje, czesto opisane w formalnym, nieprzystepnym, choé
podlegajacym recenzji wydawniczej, stylu prac naukowych.

Patrzac z szerszej perspektywy, trzy pojecia z literatury o zarzadzaniu
wiedza potencjalnie moga zmienié wykorzystywanie australijskich badan
turystycznych. Cooper [2006] jest jednym z autoréw, ktérzy postrzegajg
przeplyw informacji z badan turystycznych jako dlugoterminowe wyzwanie,
,Kktore jak dotad zrobito bardzo niewielkie postepy” [2006, s. 48].

Pojecia, ktore umozliwia wdrozenie nowego podejscia, uzupelniajg
przedstawione stanowisko Flyvberga i sa to: wychwycenie wiedzy (know-
ledge capture), jej kodyfikacja (knowledge codification) i rozprzestrzenienie
(knowledge diffusion). Wychwycenie wiedzy obejmuje ustalenie tego, co lu-
dzie juz wiedzg. Pomocne sg tu dwa zrédla: istniejgca informacja ,,zewnetrz-
na”, a obok niej — informacja domniemana, ukryta w umystach potencjal-
nych uzytkownikéw badan. Co wazne, jeS§li naukowcy usituja planowaé
badania wlasciwe w skali miejscowej, dla specyficznego sektora, o kréotko-
terminowym zasiegu, wowczas bardzo waznym krokiem procesu ,,wychwy-
tywania” wiedzy jest ustalenie jak najwczes$niej, w procesie planowania ba-
dan, zbieznych celéw badawczych naukowcoéw i przyszlych uzytkownikow.
Kodyfikacja oznacza przetlumaczenie wynikéw badan na jezyk zrozumia-
ly dla podejmujacych decyzje systemowe lub opracowujacych ilustracyjne
studia przypadku dla zwiekszenia dostepno$ci materiatu. Przeplyw wiedzy
jest wieloaspektowy, co uwidacznia sie zwlaszcza w §wietle argumentow Fly-
vberga dotyczacych sposobéw dostarczenia wiedzy, oraz roli poSrednikéw
i zdolnoéci organizacji do absorbowania informacji. Najbardziej kwieciste
przemowy i najprzystepniej napisane prace mogg by¢ nieodkryte przez tych,
kto6rzy nie cheg lub nie potrafia sie na nich skupié. W literaturze przedmiotu
przoduje stanowisko, ze pewne typy rozwigzan nalezy oferowaé w okreslo-
nych celach. Na zarzut, ze badania naukowe sa nieodpowiednie lub nie-
akceptowane mozna odpowiedzie¢ proponujac rozwigzania dostosowane do
specyficznych przypadkow, biorac pod uwage nie tyle zalecany powszechnie
zestaw obowigzujacych wytycznych ile wlasciwe znaczenie badan.

Status badan

W kratkiej historii rozwoju nauk o turystyce w Australii wykazano, ze
najstarsze australijskie uniwersytety nie przodowaly w inicjowaniu rozwoju
naukowego w dziedzinie turystyki. Becher [1989] i inni autorzy wskazu-
ja, ze kwestie statusu i snobizmu intelektualnego réznig sie w zaleznoéci
od dziedziny wiedzy, ktorej sa przypisywane. Badania z dziedziny turystyki
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nie wypadajg dobrze w tego typu intelektualnych rankingach. Wie§é o ich
pozycji i statusie, lub o ich braku, szybko sie rozchodzi, przenikajac wiele
struktur uniwersyteckich — az po katedry, wydzialy i jednostki organizacyj-
ne, co jest szczegélnie widoczne wtedy, gdy naukowcy ubiegaja sie o Srodki
finansowe. W wielu dziedzinach zaréwno wskazniki uzyskanych cytowan
i prestiz wydawnictw naukowych przekladajg sie na ich wartosc. Klasyfika-
cja publikacji, podobnie jak wskazniki cytatéw — to raczej powierzchowny
i jedynie przyblizony miernik jakosci badan turystycznych, z czego zdaje
sobie sprawe wiekszo§é badaczy. Sg bowiem i tacy autorzy, ktorzy turystyke
traktuja podobnie jak np. przedsiebiorczo$é i dlatego wlasnie — jak twierdza
— publikuja w wydawnictwach ekonomicznych. Inni autorzy czynia podob-
nie, ale z bardziej prozaicznych wzgledéw, do ktérych zaliczyé mozna na
przykiad obowigzujace wytyczne, postulujace zmniejszenie wydatkéw rza-
dowych na nowe, odkrywcze dziedziny studiow [Page, 2005]. Jest jasne, ze
status turystyki wymaga zwiekszonej uwagi, jesli naukowcy ubiegajacy sie
o fundusze pod tym szyldem chcg zwienczy¢ sukcesem starania o przyzna-
nie dofinansowania, i to zar6wno w Australii, jak i gdzie indziej.

Jedng z trudnosci, przed jakimi staje turystyka, jest niewielka liczba
naukowcow, ktorzy poswiecajg sie zasadniczym intelektualnym problemom
tej gatezi nauki. Czego, ogdlnie biorac, szukaja badacze turystyki i czego
chcieliby sie dowiedzie¢? Jak okre§li¢ obszary badawcze spoza zestawu
nauk uzytecznych dla przedsiebiorczosci turystycznej? Ktore z fundamen-
talnych probleméw badaweczych powinny zostaé najpierw rozwigzane, aby
wnie§¢ staly wklad w rozwéj nauki? Wlasna préba okreslenia takiego po-
dejScia jest ambitnym zadaniem, ktore formuje tematyke w koncowej cze-
§ci tego artykutu.

Australia jako miejsce badan

Zakres i kluczowa problematyka badawcza australijskich studiéw nad
turystyka sg w pewnym stopniu zdeterminowane przez polozenie geogra-
ficzne. Na szersza skale przykladem jest wskazany juz wplyw australijskich
prac badawczych na rozwdj ,azjatyckiej fali” badan turystycznych. Prze-
prowadzanie analiz rynkéw azjatyckich (np. pod wzgledem rozlokowania
zasobéw w krajach Dalekiego Wschodu) jest tematem czesciej spotykanym
w badaniach australijskich niz w europejskich czy p6éinocnoamerykanskich.
Podobnie jest w przypadku australijskich badan na temat planowania wyda-
rzen oraz imprez (events) turystyki na terenach wiejskich, turystyki z wta-
sna forma transportu, rafy koralowej czy laséw deszczowych, ktore sg takze
konsekwencjg specyficznych warunkow zycia w Australii. Marketing Austra-
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lii — nie wylaczajac jej tubylczej, autochtonicznej czesci — wysunal sie tutaj na
pierwszy plan. Mialo to wplyw na ksztaltowanie rownoleglych tematycznie
trendéw w akademickich badaniach nad marketingiem turystyki.

Mozna zasugerowaé, ze w czasie, gdy naukowcy australijscy roz-
patruja wazne tematy w skali regionalnej i krajowej, ich wktad w mie-
dzynarodowy rozwéj wiedzy ma bardziej charakter poszerzania tego co
wiadome i wykorzystywania dotychczasowych metod, niz odkrywania
innowacji koncepcyjnych. Podobnie australijscy naukowcy sa kojarzeni
raczej z pewnym rodzajem zainteresowan turystycznych, niz z nowymi
metodami, koncepcjami czy modelami. OczywiScie istnieja odstepstwa od
tej reguly. Takimi wyjatkami mogg byé na przyklad: potaczenie moty-
wacji z koncepcja , kariery turystycznej”, ostrozna interpretacja, mode-
le zarzgdzania destynacjami czy tez ocena wplywu ekonomicznego. Tym
niemniej, w opinii autora tego tekstu, z badaniami jest tak jak z austra-
lijska kuchnia: reprezentujemy kulture eklektyczng, fuzyjna, stapiajacag
rézne elementy, z niewielkg iloScig prawdziwie narodowych przysmakow.
To nie oznacza, ze nie mamy niczego do zaoferowania, ale nasza pozycja
na globalnym horyzoncie badawczym bylaby mocniejsza, gdybySmy do-
dali wiecej podstawowych idei turystycznych, a mniej epitetow przykleja-
nych do stowa ,,turystyka” w nadziei, ze dodanie nowej kategorii zostanie
uznane za postepowe.

Przygotowanie na przyszlosé

Pierwsza fala badaczy turystyki moze by¢ stusznie nazwana pionierami.
Podobnie jak odkrywcy na calym $wiecie, napotkali oni réznorakie trudno-
§ci, a swoje doswiadczenia przekazali drugiej fali ,,osiedlencow badawczych”.
Rozwazajac sposoby przygotowania na przyszlo§é, warto zauwazy¢ znaczg-
cg r6znice pomiedzy pionierami i osiedlencami. Osiedlency nalezg mianowi-
cie do Generacji T, nazwanej tak, poniewaz czes¢ lub calosé ich formalnych
kwalifikacji byla ukierunkowana na turystyke. Generacja T odziedziczyla
mocne i stabe strony swych poprzednikéw, ktére majg znaczenie dla przy-
sztoéci nauk o turystyce w Australii.

Jednocze$nie wymienione wczesniej elementy ksztaltujace badania tu-
rystyczne z perspektywy historycznej nie zanikly z uplywem czasu. Przed
nami sg ciggle nierozwiazane dylematy dotyczace $ciezki kariery zawodowej
badacza turystyki, motywacji, statusu, wlasciwosci badan, a takze laczace
sie z przekazywaniem wiedzy w synkretycznej kulturze australijskiej akade-
mii, jak i kontekst dalekowschodni. Byé moze obecnie dla grup osiedlencéow
i pionieréw, ktorzy jeszcze sg z nami, bardziej zrozumiale i jasniejsze sg
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dostepne aktualnie metody, ktére chociaz czesciowo pozwalajg im zblizyé
sie do powyzszych dylematéw, pomagajac jednostkom i organizacjom reali-
zowac ich misje.

Status, prestiz i rdzen intelektualny

Kluczowym wyzwaniem dla rozwoju karier naukowcow i gromadzenia
funduszy - zar6wno w samych instytucjach, dla ktérych pracuja, jak i poza
nimi - jest otoczenie wiekszym prestizem nauk o turystyce. Rozwigzanie
tej kwestii moze spoczywaé po czesci na barkach badaczy turystyki, ktorzy
musza nakreéli¢ i wyartykulowaé (powtarzajac swa mantre czesto i z prze-
konaniem) intelektualne zagadki spoczywajace w centrum nauk o turystyce.
Fundamentalne pytanie socjologii dotyczy mozliwoSci istnienia spoleczno-
§ci; psychologia ma za zadanie zrozumienie zachowania z naukowego punk-
tu widzenia, antropologia zapytuje, jak kultura wplywa na styl zycia. Na
jakie pytania odpowiadajg lub w jakim kierunku daza nauki o turystyce?
Ot6z wspolezesnie istniejg cztery kierunki, ktére moga dostarczyé odpowie-
dzi na pytania o gtéwne zagadki i problemy turystyki. Trzeba jednak doda¢,
iz badacze z Pokolenia T moga na tym polu napotka¢ spore trudnoSci, a to
z powodu daleko idacej selekcji zdobytej przez nich wiedzy, poniewaz ich
edukacja byla zawezona do specjalizacji turystycznej. W pewnym uproszcze-
niu, owe cztery kierunki to:

1. Turystyka jako podzbiér ludzkiej mobilnosci

Nalezy zada¢ dwa pytania: Jak turystyka ma sie do innych typéw podro-
zowania? Jaka role odgrywa w odniesieniu do pracy oraz innych wymiarow
zyciowych niezwigzanych z pracg? Stale odczuwamy potrzebe identyfikacji
chociazby cze§ci powodéw, dla ktorych ludzie znajdujg sie w drodze, w po-
wietrzu, na morzu. Ulatwieniem w tej sferze moga by¢ istniejace badania
czasu wolnego i rekreacji.

2. Turystyka jako system wewnatrz systemow

Nalezy zada¢ nastepujace pytania: jak zrozumie¢ hierarchie i panarchie
systemoéw, dzieki ktorym zaréwno turystyka lokalna, jak i globalna moga
funkcjonowaé i sie zmienia¢. Co wiemy i co powinni$my wiedzie¢ o wspoélpra-
cujacych systemach oddzialywania, ktore ksztaltujg dziatalnoéé turystyczna
zarowno dzi$, jak i w przyszloséci? Szczegodlnie wazne jest to, aby pytac¢ we
wlasciwy sposob. Rozpatrujac turystyke jako czes§é wiekszego systemu, nie
bedziemy pytac o to, czym jest turystyka zrownowazona, ale troche szerze;j:
jak turystyka przyczynia sie do rozwoju zréwnowazonego? Ten zwigzek z po-
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stepem i badajgcymi go naukowcami jest pomostem dla nauk o turystyce.
Pytanie zostaje przeksztalcone w to, jak mozemy stworzy¢ sektor turystyki,
bedacy czeécig i spelniajagcy wymagania ogdlnego zréwnowazonego rozwoju
we wszystkich wymaganych kierunkach.

3. Turystyka jako sila potegujaca zywotnos¢ i pozytywnie oddzia-

lujaca na jakosé zycia

Kierunek psychologii pozytywnej do§é szybko wylonil sie z gléwnego
nurtu tej dyscypliny naukowej. Jest to obszar wiedzy skoncentrowany na
poznaniu i zbadaniu szcze$cia, dobrego samopoczucia i satysfakcjonujace-
go trybu zycia. Wyjatkowo nadaje sie on na ogniwo 1gczgce psychologie ze
studiami nad zachowaniem turystéw i bedzie gléwnym motorem zmian
w publikacjach na temat analizy konsumenckiej. Tym, co we wskazanym
tu kontekécie rozwazania turystyki przemawia do wielu odbiorcéw, jest
koncentracja nie tyle na prezentacji i zarzadzaniu turystyka, ile na jej re-
zultatach.

4. Turystyka, jej przezywanie oraz zwigzane z nig doSwiadczenia

Uwaga kieruje sie tu na sposoby laczenia turystyki z ekonomia do§wiad-
czen (experience economy), a takze na dylemat, jak przej$¢ od oceniania do
konstruowania przezy¢ zwiedzajacych, do§wiadczen spotecznosci i jednostek
biznesowych. Jakie sg gléwne zasady pozwalajace na optymalne skonstru-
owanie doéwiadczen w réznorodnie uwarunkowanych Srodowiskach tury-
stycznych?

Istota turystyki

Zamieszczony powyzej zarys problematyki pozwala nam sformutowac
prébna odpowiedz na — zasadnicze pytanie, na ktore stara sie odpowiedziec
badacz turystyki. W odpowiedzi pojawia sie kolejne pytanie: Jak i na ile or-
ganizacja turystyki oraz do§wiadczenia turystow krzyzuja sie lub odnosza
sie do ktoregokolwiek z wymienionych powyzej tematow? W konsekwencji
studiowanie turystyki moze wydawa¢ sie specjalizacja skoncentrowang na
réznych zjawiskach, wiecznie sondujacg interakcje, badajaca ich integracje
z pelng gamg zachowan ludzkich i spotecznych. Jedynym sposobem, aby
dokonaé przegladu tych zjawisk jest utozsamienie turystow z ukrytym na-
rodem, grupa, ktorej interesy, wpltywy i struktura sa czes$cig kazdej z ist-
niejgcych wspdlnot. Jako cze§é wspdlnoty, dotyczy ich kazdy wymiar jej
rozwoju, wraz z jej regionalng specyfikg i problemami, chociazby takimi,
jak powodzie, pozary lub gtéd.
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Mozna zauwazy¢, ze kontekst ten jest o wiele szerszy, niz perspektywa,
z ktoérej ujmuje sie wiedze o turystyce tylko jako dyscypline uzyteczna, skon-
centrowang na badaniu potrzeb przedsiebiorstw i ukierunkowang gltéwnie na
dzialalno§é gospodarcza [por. Gunn, 1994]. Naukowcy zwiazani z naukami
o turystyce, ktorzy sa gotowi przyjac ten szerszy oglad ich sfery zaintereso-
wan, powinni podja¢ dzialania na szerokg skale i wyj$¢ z roli niedowartoscio-
wanych, skapo optacanych konsultantéw. Zamiast tego powinni braé¢ udzial
w kazdej (nie tylko akademickiej) debacie, uzmystawiajac jej uczestnikom, ze
nauki o turystyce sg nierozdzielnie zwigzane z wszelkimi spotecznymi racjami
iludzkimi problemami. Tylko wtedy turystyka zyska na znaczeniu, a badania
nad nig nabiorg wagi. Ten poglad zbliza sie do tez gloszonych m.in. przez
Jafari’ego [2005], ktory sugeruje, iz badania z zakresu turystyki powinny by¢é
polaczone z innymi dyscyplinami i ich rozwojem, co pozwoli pozyskac¢ nowych
zwolennikow, jak i szacunek badaczy.

Znaczenie, zastosowanie i ekspansja wiedzy

W pewnym stopniu donioste odkrycie moze wptynaé na lepsze zrozu-
mienie kwestii znaczenia i stosownosci badan, a siegajac dalej — przekazu
wiedzy. Polega ono na przyznaniu, ze jednostkowe wyniki badan same w so-
bie odgrywaja stosunkowo niewielkg role. Jak zauwazylto kilku autoréw
(z Cromptonem [2005] na czele) jednostkowe badania moga byé poréwna-
ne do malutkiej czesci tamiglowki i jedynie zbyt entuzjastycznie nastawieni
studenci my$la, ze ich projekty zrewolucjonizujg praktyke. O wiele wiek-
sze znaczenie ma wiedza skumulowana, na ktéra sklada sie rozbudowana
wiedza zewnetrzna, dzielona z innymi, jak i wiedza ukryta, ciggle jeszcze
ksztaltujaca sie w umystach ludzkich i procesach badawczych. Tak napraw-
de oznacza to, ze turystyka, jako obszar badan - ze swym refleksyjnym,
powtarzajagcym sie, nieScislym, rozproszonym, przed-paradygmatycznym
podejéciem — po prostu poszerza sfery przedsiebiorczosci turystycznej i po-
rozumiewania sie, zamiast oferowaé epokowe odkrycia. JeSli za$ idzie o per-
spektywe ,,poszerzania”, nalezy wskaza¢, ze jest ona osobliwym powrotem
do punktu wyjscia, bowiem od tego ,,poszerzenia” zaczely sie studia nad
turystyka w Stanach Zjednoczonych, dzieki wysitkom Roberta McIntosha
z Michigan State University w latach sze$édziesiatych. Wiekszo$é duzych
uniwersytetow amerykanskich obok pracownikéw naukowych (prowadza-
cych zajecia i badania) zatrudnia tzw. extension staff. Kadra ta poéredniczy
miedzy srodowiskiem akademickim a przedsiebiorcami, jako edukatorzy-do-
radcy. Pracownicy ci nie sg ani badaczami, ani przedsiebiorcami, a ich zada-
nie polega na upowszechnieniu lub raczej ,,ttumaczeniu” prac naukowych
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na pragmatyczny jezyk biznesu, dostosowany do potrzeb branzy. Ta idea
wywodzi sie z badan w rolnictwie, gdzie poSredniczacy miedzy naukowcami
i rolnikami instruktorzy pomagaja praktykom zasymilowaé i wprowadzi¢
w zycie nowe eksperymentalne metody. Kiedy w latach osiemdziesigtych za-
poczatkowano w Australii studia nad turystyka, przeszczepiono na rodzimy
grunt pelen rozmachu styl badan amerykanskich, zapominajac jednak o za-
trudnieniu personelu pomocniczego, jako extension staff.

Aby zapewni¢ pomyslny przebieg badaniom w przyszloéci, niezbedne
okazuje sie wiec wprowadzenie na rynek pracy grupy zawodowej eduka-
toréw-instruktoré6w do spraw szybkiej popularyzacji wynikéw badan nad
turystyka w érodowisku. Wielu naszych absolwentéw jest do tego zadania
Swietnie przygotowanych. Dodajmy, iz instruktorzy-edukatorzy rolnictwa
sg na australijskim rynku pracy znaczaca grupa zawodowa i wprawdzie owo
rozpowszechnianie turystyki w poréwnaniu z rolnictwem jest marginalne,
nie musi jednak tak by¢ w przysztosci. Logiczne wydaje sie, iz wladze pan-
stwowe i samorzady lokalne, wspomagane przez organizacje branzowe, sg
jak najlepszym miejscem do stworzenia tychze miejsc pracy, a CAUTHE mo-
globy odegraé znaczaca role w inicjowaniu strategicznych inwestycji tego
typu w przyszlo$é¢ badan turystyki.

Zaletg edukator6ow jest to, ze nie stajg oni na drodze innych grup zawo-
dowych, ale owocnie z nimi wspélpracujg i wspierajg sie w identyfikowaniu
i rozwigzywaniu probleméw za pomocg istniejacych rozwiazan naukowych.
Takie partnerstwo jest korzystne dla obu stron, ale jest tez miejsce na inne
rozwigzania. Zaskakujace wyniki i nowe propozycje zastosowania badan wy-
suwane przez ludzi nauki, ktorzy niezaleznie od siebie szukaja odpowiedzi
na nurtujgce australijskie i §wiatowe §rodowiska naukowe pytania, muszg
by¢ dodane do intelektualnego potencjatu turystyki australijskiej. Dodatko-
wa zaletg wprowadzenia tychze edukatoréw — poza wymienionymi korzy-
§ciami dla procesu formalnej edukacji — jest mozliwo$é stosunkowo szybkie-
go odniesienia korzysci z tej inicjatywy, by¢ moze jeszcze za kadencji obecnej
kadry kierowniczej z tej branzy.

Australijscy badacze turystyki najlepszym przykladem
podejscia scalajacego

Istniejg analogie pomiedzy polozeniem geograficznym Australii a aka-
demickim podej$ciem do turystyki. W piSmiennictwie australijskich autorow
mamy do czynienia ze scalaniem uksztaltowanych kulturowo stylow pracy.
Niektorzy z nich publikujg w amerykanskich periodykach, ktore preferujg
badania o charakterze iloSciowym, takich jak np. ,,The Journal of Travel
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Research”, inni za$ oglaszajg wstepne wyniki swoich badan w brytyjskich
i europejskich czasopismach, skoncentrowanych bardziej na walorach jako-
§ciowych i eksplikacyjnych prac. Najwazniejsze jest nie tyle wypracowanie
wlasciwego tylko dla Australii stylu, ile przestrzeganie zasady, ze wszystko
co chcemy robié, musimy robi¢ dobrze. Niezbedna jest zatem kontynuacja
proceséw wyboru, wlgczania i mieszania styléw z Europy i Ameryki Péinoc-
nej. Sporadyczne mieszanie réznych stylow wspiera kreatywnos$é i innowa-
cyjnoéc. Dotad na charakter badan zwigzanych z lokalnymi projektami w Au-
stralii i pobliskim rejonie Pacyfiku wplywata mozliwos¢ dostepu do funduszy
1 znajomo$¢ tematu. Jedynym zagrozeniem, ktére wiaze sie z ograniczaniem
sie tylko do lokalnej tematyki, jest niebezpieczenstwo popadniecia w zascian-
kowosc¢. Nalezy analizowa¢ wyniki badan w taki sposob, aby w szczegétach
dostrzegac zjawiska ogélne i na tej podstawie wyrabia¢ w sobie koncepcyjny
oglad zjawisk, wykraczajacy poza lokalne konteksty. W przeciwnym wypad-
ku, prace nie zyskajg aprobaty, czy tez zainteresowania miedzynarodowego.

Patrzac w przyszlo$¢ mozemy sprobowac przewidzieé, jakie bedg zalece-
nia po nastepnym audycie krajowych badan naukowych, ktory oglosit rzad
Wspblnoty. Jezeli za wskazéwke mogg stuzy¢ przyklady z innych krajéw, to
nie powinniSmy sie tudzié, iz przed badaniami nad turystyka i przed bada-
czami rysuja sie Swietlane perspektywy. Mimo to jestem dobrej my$li — cia-
gle jeszcze mozna wiele zrobié¢, nawet przy stosunkowo niskim dofinansowa-
niu, poniewaz réznorodne, tanie i tatwo dostepne dane wtorne oraz zasoby
internetowe sg prawdziwym skarbem dla badaczy. Ponadto fundusze, §cisle
podporzadkowane realizacji konkretnych cel6w, ograniczaja badania, nie po-
zwalajac badaczom wykroczyé poza zakre§lone pragmatyczne granice. Sfe-
ra refleksji i koncepcji naukowych jest czesto poza zasiegiem finansowym,
stad tez moze pozostaé¢ obszarem uprzywilejowanym tylko dla naukowcéow,
ktorzy na tym terenie powinni wie$¢ prym i wskazywaé horyzonty zaréwno
konsultantom, jak i departamentom rzadowym odpowiedzialnym za bada-
nia naukowe. Optymistyczne podejscie oznacza takze, iz nie powinniSmy
sie poddawa¢, a wrecz przeciwnie. Korzystajac z pomocy krajowych orga-
nizacji zrzeszajacych pracownikéw naukowych (takich jak np. CAUTHE),
powinniS§my glosi¢ i popiera¢ wprowadzanie kadry zajmujacej sie turystyka
do tak wielu ciat ustawodawczych i organéw decyzyjnych, jak bedzie to tylko
mozliwe. Musimy to robi¢ w przekonaniu, ze im szersza perspektywa badan
turystycznych, tym lepie;.

Podobnie jak przed turystyka, rowniez przed badaniami nad tg ga-
lezig wiedzy rysuje sie wiele mozliwych kierunkéw rozwoju i zadan do
wykonania. Nasze ograniczone zasoby finansowe i inne potrzeby, ku
ktérym Kkieruje sie nasza uwaga, nie pozwalajg nam na wykorzystanie
wszystkich istniejacych mozliwosci. Jest ich na pewno wiecej niz poten-
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cjalnych wykonawcow, stad tez jako wspéluczestnicy podrézy po krainie
badan turystycznych, nie powinni§my z soba konkurowaé, a raczej wspie-
raé. Jednym z przyznanych mi tytuléw, zwigzanym z tytutem Pierwszego
Profesora Turystyki, jest Profesor Dobrego Czasu (Professor of Good Ti-
mes). Wprawdzie badam gléwnie dobre chwile innych oséb, ale nie pomine
milczeniem faktu, ze musimy sie cieszy¢ nie tylko naszg praca, ale takze
samym zjawiskiem turystyki, po to, by stale wnosi¢ w nig nowy wklad.
Z rado$cia wyczekuje nastepnych trzydziestu lat turystycznych badan
naukowych w ojczyznie, jak réwniez nastepnych krokéw podejmowanych
w celu zwiekszeniu naszego wkladu w osiggniecia naukowe w Australii,
jak i poza jej granicami.

O podobnym do australijskiego przebiegu zdarzen, mozna méwic¢ w przy-
padku kazdego z krajéw badz regionéw Swiata, gdzie turystyka odgrywa
wazng role. Wyzwaniem dla tych wszystkich, ktorzy od lat popieraja bada-
nia nad turystykg i obserwowali ich rozwdj, jest udokumentowanie zmian
na obranych drogach i éciezkach rozwoju. Ta jakoSciowa ocena oparta na
ich Swiadectwie, wraz ze szczegélowymi procedurami bibliometrycznymi,
pozwala na udokumentowanie przeszlosci. Parafrazujgc stowa Zimbardo
i Boyda [2008] wypada stwierdzi¢, iz wyzwaniem dla tych z nas, ktérzy wra-
camy mys$lg ku przeszloSci, jest nie wpas¢ w pulapke dawnych zdarzen, ale
zabra¢ z sobg wszystko to, co w minionych epokach bylo najlepsze. Trzeba
nam sie skupi¢ na budowaniu lepszej terazniejszoéci, zabiegajac réwniez —
ale bez przesady — o dobrg przyszloscé.
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Biogram naukowy Philipa L. Pearce’a oraz
charakterystyka jego wkladu w rozwéj badan
nad turystyka

Philip L. Pearce pochodzi z Adelaidy w Poludniowej Au-
stralii. Kariere naukowg rozpoczal celujacym dyplomem
licencjackim (BA Hons.) w dziedzinie psychologii, ktory
uzyskal na University of Adelaide. Szybko dotgczyt do nie-
go uprawnienia nauczycielskie, rowniez zdobyte na tym
samym uniwersytecie. Doktorat z dziedziny psychologii
eksperymentalnej obronit w 1977 roku na Uniwersytecie w Oksfordzie w Wielkiej
Brytanii. Koncentrujac sie na spolecznym i srodowiskowym kontekscie, badal w jaki
sposob sg postrzegani turysci zagraniczni w Europie.

Sciezka kariery naukowej Profesora Pearce’a przewija sie przez jego artykut, opu-
blikowany w tym specjalnym numerze pélrocznika , Folia Turistica”, jako ze stanowi
ona nieodlgczng cze$¢ rozwoju turystyki w Australii, dokad Philip Pearce powrécil po
obronie doktoratu. Przez krotki czas pracowal na Flinders University, po czym prze-
nidst sie do James Cook University, aby tam uczy¢ i publikowaé w zakresie psychologii
i turystyki. Tam tez uzyskal tytul pierwszego profesora turystyki w Australii. Przed
uzyskaniem tytutu profesorskiego pracowatl jako dyrektor National Centre for Stu-
dies in Travel and Tourism (Krajowego OSrodka Studiéw nad Podrézami i Turystyka)
i prowadzil badania konsultacyjne dotyczace turystyki.

Profesor Pearce poglebia wiedze o zachowaniu turystow i ich do§wiadczeniach,
ktoére postrzega jako §rodek do lepszego zrozumienia turystyki jako takiej. Publiku-
je swe artykuly zaré6wno w wydawnictwach turystycznych, jak i psychologicznych.
Prowadzone przez niego badania obejmujg kilka kierunk6éw: interesuje go, dlacze-
go bierzemy udzial w turystyce, stad bada zjawisko motywacji w turystyce. Jedno-
cze$nie poszerza naszg wiedze o tym, co turySci robig podczas zwiedzania takich
atrakeji turystycznych, jak parki rozrywki czy muzea, a takze poza nimi. Obserwuje
i komentuje ich emocjonalne reakcje, zachowania, podejécia i miedzykulturowe do-
Swiadczenia, jak i konsekwencje ich postepowania. W przypadku tych konsekwencji
Profesor Pearce rozwaza takie czynniki, jak: satysfakcja turystow; proces uczenia
sie; ,,przyjazno$c” ich zachowania dla srodowiska miejscowosci, ktore odwiedzajg
oraz lokalnej spotecznoéci. Jak sie wydaje, Profesor chcialtby, aby jego badania cho-
ciaz czeSciowo zachecaly do studiowania i radosnego przezywania mozliwosci, jakie
stwarza uczestnictwo w dobrze zaplanowanej i zarzadzanej turystyce, ktora postrze-
ga jako element pozytywnego rozwoju ludzkosci.

Profesor Pearce pracuje obecnie nad kilkoma projektami. Przedmiotem jego za-
interesowania sg: pozytywna psychologia i zachowanie turystow (ta tematyka zaha-
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cza rowniez o studiowanie uzycia humoru), turysci trampingowi (backpackers) i ich
rozwaj, chinscy turysci za granicg, projektowanie ,,do$wiadczen” dla zwiedzajacych
i edukacja turystyczna. Kazdy z tematow sktada sie z kilku watkéw badawczych, cze-
go rezultatem sg zwykle liczne publikacje w ramach kazdego z nich. Niektore publi-
kacje sg indywidualnym dzietem Profesora, cho¢ réwnie czesto pracuje i pisze on ze
swoimi kolegami z branzy, jak i doktorantami. Najbardziej przystepny przeglad jego
pracy mozna znalez¢ w dwoch ksigzkach: wydanej przez Channel View w 2005 roku
pracy Tourist Behaviour: Themes and Conceptual Schemes oraz Tourist, Tourism
and the Good Life, napisanej wraz z Sebem Filepem i Glennem Rossem, opublikowa-
nej w biezacym roku przez wydawnictwo Routledge.

Profesor Pearce jest obecnie promotorem o$émiu doktoratéow, ktérych tematyka
jest rownie szeroka, jak i jego zainteresowania, gdyz obejmuje miedzy innymi charak-
terystyke turystyki w Azji; turystyke jako inspiracje do prowadzenia zréwnowazonego
stylu zycia, przyczyny wandalizmu i niszczenia odwiedzanych miejsc przez turystow;
do$wiadczenia turystyczne podréznikéw z Chin; motywacje i rozwdj turystycznych
karier zawodowych, a takze humor w przewodnictwie turystycznym.

Dotychczasowe osiagniecia Profesora Pearce’a zostaly uwienczone wieloma
tytutami i wyréznieniami. Dwie z pierwszych kluczowych nagréd to stypendium
George Murraya, ktére pozwolilo mu studiowaé na University of Oxford oraz sty-
pendium Fulbrighta do Harvard University. Wiele os§rodkéw naukowych nadato mu
tytuly honorowe, na przyklad International Studies University w Chinach uznal
go za honorowego profesora, AILUN w Sardynii i ITULM w Milanie we Wloszech
oraz Assumption University w Tajlandii zaprosily Profesora na wygloszenie cyklu
wykladéw. Jest on takze jednym z zalozycieli International Academy for the Study
of Tourism. W 2008 roku organizacja Australian Learning and Teaching Council
(ALTC) docenita wiernoéé Profesora jego mottu o dazeniu do doskonatosci zar6wno
w badaniach, jak i nauczaniu oraz nagrodzila za jego wybitny wktad w rozwdj eduka-
cji turystycznej. Profesor Pearce byl wielokrotnie zapraszany i przygotowywatl klu-
czowe prezentacje podczas konferencji w Japonii, Korei, Izraelu oraz wielokrotnie
w rodzimej Australii. Odnoszac sie jedynie do konferencji, na ktére Profesor zostal
zaproszony w ostatnich latach, jako przyktad mozna podaé¢ Australian Backpacker
Industry Conference w Sydney 2009, CAUTHE (konferencja dla naukowcéw austra-
lijskich badajacych zjawiska turystyczne) w Sydney 2007 i 2011, Asia Pacific Tourism
Association w Korei 2006, Asian and South East Asian Institutes for Higher Lear-
ning (ASAIL) w Phuket, Tajlandia, 2005; ATLAS Backpacker Conference w Bang-
koku w Tajlandii 2005; Hospitality Education International Conference w Tajwanie
2002, First Asia Pacific Conference on Graduate Studies in Tourism w Macao 2002
i X’ian International Studies University, 2001, 2006 i 2009.

Mawia sie, ze podroéze ksztalca, dlatego tez zawodowe wyjazdy Profesora Pear-
ce’a do Azji, Stanoéw Zjednoczonych i Europy pomagaja mu poszerzac¢ miedzynarodo-
wa wiedze o turystyce i turystach. Tym niemniej nie zapomina on o turystyce w mi-
kroskali, wyglaszajac przeméwienia na lokalnych imprezach branzowych i miejskich.
Jest takze przewodniczacym komitetu przyznajacego nagrody w zakresie turystyki.
W skali éwiatowej Profesor Pearce jest znany nie tylko jako autor wielu szeroko
cytowanych w pracach badaczy turystyki na calym éwiecie publikacji, ale takze jako
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redaktor i recenzent wielu znanych czasopism akademickich, w tym: ,,Annals of To-
urism Research”, ,Journal of Teaching in Travel and Tourism”, ,,European Journal
of Tourism” oraz ,,Asia Pacific Journal of Tourism Studies”. W latach 1990-2005 byt
takze zalozycielem i glownym redaktorem ,,Journal of Tourism Studies”.

Profesor Pearce przyczynil sie znaczaco do rozwoju wiedzy o turystyce, czego
dowodem sg jego publikacje: jest autorem i wspolautorem 11 ksigzek i monografii,
ponad 100 artykuléw, 40 rozdzialow w ksigzkach, a takze licznych raportéw, przegla-
déw i komentarzy. Jego wklad w rozwdj badan nad turystyka jest nie tylko imponu-
jacy, ale takze godny nasladowania przez naukowcow z calego Swiata.

(Opracowanie biogramu: Dorota Ujma)
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Zarys tresci: Artykul pokazuje, na przykladzie Polski, ewolucje podrézy zagranicznych oby-
wateli krajow bloku komunistycznego od okresu stalinizmu, az do czaséw obecnych. Wyjazdy
zagraniczne, w tym wyjazdy turystyczne, byly zalezne przede wszystkim od uwarunkowan po-
litycznych. Poczatek lat piecdziesigtych to niemal calkowite zamkniecie granic PRL. Etapy
ich otwierania sie odpowiadaly kolejnym kryzysom politycznym: od Pazdziernika 1956, przez
wzgledne otwarcie na §wiat w latach siedemdziesiatych, az do upadku komunizmu w 1989,
oraz akcesji Polski do Unii Europejskiej i przystagpienia do traktatu z Schengen. Z powodéw
ekonomicznych, turystyka zagraniczna w PRL miala charakter wielofunkcyjny (tzw. turystyka
handlowa i zarobkowa). Dopiero od kilkunastu lat Polska wlgczona jest w §wiatowy ruch tury-
styczny. Polscy turysci nadrabiajg zaleglosci, ale mimo demokratyzacji, turystyka zagraniczna
pozostaje ciaggle wzglednie elitarna.

Stowa kluczowe: Polska, komunizm, transformacja, granica, paszport, turysta, turystyka
handlowa, turystyka zarobkowa.

Wstep

Otwierajacy niniejszy tom artykul wybitnego socjologa turystyki Erika
Cohena o zmieniajgcych sie obliczach wspélczesnej turystyki zaczyna sie na-
stepujaco:

,Czy pamietacie jeszcze ttustego amerykanskiego turyste, p6t wieku temu sta-
pajacego ciezko po «terenach towieckich» Europy z aparatem fotograficznym
i cygarem?”!

Stereotyp ten — potraktowany jako metafora pewnego zjawiska kul-
turowego — jest odbiciem w krzywym zwierciadle wizerunku zachodniego,
a zwlaszcza amerykanskiego, turysty drugiej polowy XX wieku. Turysty-
nuworysza, raczej z nizszej klasy Sredniej, ktory dysponuje odpowiednim
kapitalem finansowym, aby wybra¢ sie w $wiat, ale niewystarczajacym ka-

* Dr hab., prof. UAM, Instytut Socjologii UAM, e-mail: podemski@amu.edu.pl.

1 Cytat ten zmieszczono rowniez w pracy: Cohen E. (2008), The changing faces of contem-
porary tourism, “Society”, Vol. 45/4, 2008, s. 330.
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pitalem kulturowym, aby $§wiat ten zrozumie¢. Turysty, ktéry przybywa do
kraju o nizszym poziomie zycia niz w jego wlasnej ojczyznie, dzieki czemu
staé go w turystycznej destynacji na wiecej niz w domu. Turysty, ktéry placi
za komfort, szybko§¢ przemieszczania sie i zwiedzania oraz za izolacje od
trudéw codziennego zycia tubylcow.

Przedstawiony przez Cohena stereotyp nie ma jednak charakteru uni-
wersalnego. Z pewnoscia nie pasuje do turysty z Europy Srodkowej i Wschod-
niej XX wieku. Jaki zatem moglby by¢ stereotypowy wizerunek turysty z eu-
ropejskich krajéw komunistycznych? Moze speszony inteligent, uginajacy
sie pod ciezarem... przywiezionych z kraju towaréw, ktére chce pokatnie
sprzedac oraz zabranej z domu zywnoSci, ktéra musi mu wystarczyé na cate
wakacje. Gdy w tlumie obcych napotyka rodaka, wykrzykuje ,,ile tu daja za
butelke wodki? krysztalowy wazon? naszyjnik z bursztynu?” itd.

Turystyka zagraniczna po drugiej stronie ,,zelaznej kurtyny” rozwi-
jala sie inaczej. Zamkniete granice, traktowanie paszportu jako przywile-
ju, niewymienialno$é krajowych walut, czarny rynek dolara, zakaz wwozu
zachodniej prasy i ksigzek, znacznie nizszy poziom zycia, niewielka licz-
ba autostrad i miedzynarodowych polgczen lotniczych, monopol panstwa
w przemy§le (takze turystycznym) to najwazniejsze z wielu czynnikow, kto-
re powodowaly, ze turystyka zagraniczna byla w tych krajach zjawiskiem
marginalnym i wyraznie rézniacym sie od masowej turystyki na Zacho-
dzie. Przekraczanie granicy, zwlaszcza miedzy ,,Wschodem” i ,,Zachodem”,
ktorej symbolem byl przede wszystkim mur berlinski, bylto stresujace, ale
magiczne. Znalezienie sie nagle po ,tamtej” stronie, z perspektywy miesz-
kanca bloku komunistycznego, w niemal ba$niowej krainie wolnoéci i do-
brobytu bylo doswiadczeniem quasi-metafizycznym. Jednoczeénie w tym
bogatym i barwnym Swiecie mieszkancy Europy Wschodniej odczuwali
dotkliwie swojg pauperyzacje. Po przekroczeniu granicy stawali sie nedza-
rzami. Ceny w sklepach, restauracjach, hotelach, ba — nawet ceny komu-
nikacji miejskiej i paliwa byly wielokrotnie wyzsze, niz w ich rodzimych
krajach. Pod koniec lat siedemdziesiatych za réwnowarto§¢ jednorazowego
biletu w londynskim metrze mozna bylo przejechaé pociagiem cala Polske,
a za cene obiadu w §redniej klasy zachodniej restauracji mozna bylo zywié
sie w rodzimym kraju przez caly miesigc. Turysci z Europy Wschodniej ten
zamozny S§wiat obserwowali z ulicy przez szyby, ale w nim nie uczestniczy-
li. Swiat ten byt dla nich fascynujacy, ale wykluczajacy, a wiec obcy, choé
byl jednocze$nie obiektem ich marzen i aspiracji. Przybysze ze Wschodu
korzystali z tego, co bylo darmowe lub z tego, co przywiezli z soba. Kupo-
wali tylko to, co byto niezbedne i tanie. Niekt6rzy kupowali tez przedmioty,
ktore mozna bylto po powrocie sprzedaé z zyskiem lub rzeczy w kraju nie-
dostepne, a zwigzane z praca czy zainteresowaniami, a do tego podnoszace
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prestiz po powrocie do kraju. Gléwnie w ten sposéb docieraly do Polski
w latach siedemdziesigtych miedzy innymi symbole pokolenia kontrkultu-
ry: plyty rockowe i dzinsy.

Wedlug danych UNWTO liczba ,turystycznych” przekroczen granicy
wlasnego panstwa w latach 1950-2000 wzrosta z 25 do 700 milionéw, czy-
li 28-krotnie. Tymczasem liczba obywateli polskich wyjezdzajacych z kraju
wzrosla od 1954 roku (pierwszy rok, dla ktérego istniejg dane statystycz-
ne) z 16 tysiecy (!) do 57 milionéw w 2000 roku, czyli az 3562 razy. Jezeli
uwzglednié tylko wyjazdy turystyczne (czyli trwajace powyzej 24 godzin,
a ich liczba w roku 2000 wyniosta 19 milionéw) to i tak mamy do czynienia
ze wzrostem o niemal 1200 razy. Ten ogromny wzrost liczby wyjezdzajacych
byt efektem uprzedniego dlugotrwalego zamkniecia granic.

Spoleczna historia turystyki zagranicznej obywateli Europy Srodkowej
i Wschodniej nie zostala jeszcze napisana. Jezeli powstanie, bedzie zapewne
fascynujaca opowieécig o indywidualnym pokonywaniu politycznych i eko-
nomicznych barier dzielacych ich od siebie nawzajem, a przede wszystkim od
mitycznego ,,Zachodu”. Artykul ten ma duzo mniejsze ambicje?. Jest proba

2 Doda¢ nalezy, ze sam bylem §wiadkiem i uczestnikiem tych przemian. M¢j pierwszy wy-
jazd zagraniczny (w wieku lat 15, wraz z rodzicami), to typowa dla owych czaséw jednodniowa
wizyta niewymagajaca posiadania paszportu w tzw. pasie przygranicznym w Tatrzanskiej L.om-
nicy i Smokowcu (Czechostowacja). Wizyta pamietna, bo w sierpniu 1968, tydzien przed inter-
wencja wojsk Uklad Warszawskiego w tym kraju. Pierwszy raz bylem na Zachodzie w 1975
roku, po trzecim roku studiéw w ramach wymiany studenckiej miedzy moim macierzystym Uni-
wersytetem Poznanskim a Uniwersytetem w Jyvaskyla (Finlandia). Stamtad, za zaoszczedzone
pieniadze, juz na wlasng reke, udalem sie promem do Sztokholmu, gdzie z kilkoma dolarami,
ktore zostaly mi po zakupie biletu spedzilem pare dni nocujac na korytarzu jednego z tamtej-
szych akademikow, odzywiajac sie suchym chlebem i mlekiem (w kartonie Tetrapack ™, co bylo
wtedy dla mnie, przybysza z Europy Wschodniej niesamowitg atrakcjg, bo u nas mleko byto
niepasteryzowane i sprzedawane w brudnych, ciezkich szklanych butelkach). Po powrocie do
Helsinek, ostatnig noc przed powrotem do domu — nie majac juz ani dolara w kieszeni — spedzi-
fem na ulicy. Przez nastepnych kilkanascie lat, z wyjatkiem okresu stanu wojennego, korzy-
stalem ze wzglednej mozliwosci podrézowania po §wiecie tgczac — jak wielu z mojego pokolenia
Polakéw — turystyke z praca ,,na czarno” (jako student i doktorant w latach siedemdziestych
w Danii — na farmie, Holandii — przy fabrycznej taémie, w Wielkiej Brytanii — na budowie
i w restauracjach, jedna z nich znajdowala si¢ naprzeciw slynnego domu towarowego Harrod-
sa) i nielegalnym handlem elektronika, tkaninami i odziezg (jako mltody pracownik naukowy
w latach osiemdziesigtych — w Grecji, Berlinie Zachodnim, Indiach, Nepalu, Tajlandii, Malezji
i Singapurze). Tylko dwukrotnie po powrocie bylem przesluchiwany przez SB. Po raz pierw-
szy, po powrocie z zarobkowo-turystycznych wakacji w Danii w 1976 roku. Absurdalna forma
tego przesluchania utkwita mi w pamieci (,,Czy w trakcie pobytu za granicg nie kontaktowat
sie Pan ze szpiegami? — Nie. — Ale na pewno nie? — Na pewno — No to dziekujemy”). Po raz
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pokazania, jak zmienilo sie w ostatnim pélwieczu zagraniczne podrézowa-
nie Polakéw, obywateli najwiekszego po ZSRR europejskiego kraju komuni-
stycznego. Kraju, ktory zwlaszcza w latach siedmedziesigtych i osiemdzie-
sigtych cieszyl sie najwiekszg swoboda podrézowania do panstw po drugiej
stronie ,,zelaznej kurtyny”. Warto przypomniec¢, swoiste Schadenfreude, ja-
kie towarzyszylo Polakom, gdy w latach osiemdziesigtych gremialnie prze-
kraczali mur berlinski, co bylo kompletnie niedostepne obywatelom Nie-
miec Wschodnich.

Zamkniecie granic

Inaczej niz w krajach Europy Zachodniej, powojenny ruch turystycz-
ny z Polski (i do Polski), az do przetomu 1989 zdeterminowany byl przede
wszystkim czynnikami politycznymi. W podzielonym éwiecie Polska znala-
zla sie w bloku, ktorego granice byly pilnie strzezone. Scisiej kontroli pod-
dano przyjazdy cudzoziemcéw, zwlaszcza z krajow zachodnich, ale jeszcze
§ci§lej kontrolowano wyjazdy wlasnych obywateli. Skladanie wniosku o zgo-
de na wyjazd, odbi6ér paszportu oraz samo fizyczne przekraczanie granicy
byto aktem, w ktérym obywatel musial poddaé sie — niejako na wlasne zy-
czenie — ocenie aparatu represji. Paszport stat sie przywilejem, ktéry tracito
sie w przypadku ostentacyjnego manifestowania wrogo$ci wobec systemu
politycznego.

Granice Polski nie zostaly jednak zamkniete zaraz po zakonczeniu
drugiej wojny §wiatowej. Pierwsze lata powojenne to okres ogromnych mi-
gracji, najczesciej przymusowych zwiazanych ze zmiang granic i zakoncze-
niem dzialan wojennych. Te transgraniczne ruchy ludnoéci na terytorium
Polski w latach 1945-1949 objely kilkana$cie milionéw oséb. Historycz-
na konieczno$¢ wymiany ludnoéci po zmianie granic uniemozliwiata ich
zamkniecie. Symbolicznym momentem zmiany bylo uchwalenie 7 kwiet-
nia 1949 ustawy o paszportach, ktéra zmieniata radykalnie przedwojenng
liberalng ustawe o paszportach. Jej uchwalenie bylo elementem szerszej
zmiany: radykalnego ograniczenia swobdd obywatelskich i eliminacji resz-
tek politycznego pluralizmu i wolnego rynku. Ze wzgledu na szczegdlng
represyjno§¢ i pelne podporzadkowanie ZSRR, okres 1948-1956 nazywa
sie polskim stalinizmem. Takze zamkniecie granic w 1949 roku bylo wy-

drugi bylem przestuchiwany na granicy polsko-niemieckiej w polowie lat osiemdziesigtych, gdy
wschodnioniemiecki celnik, krzyczac ,,Halt, Halt!” znalazl w mojej kieszeni i zarekwirowal
,zakazang”, wydang przez Instytut Literacki w Paryzu, ksigzke Jerzego Holzera Solidarnosé
1980-81. Geneza i historia. Po 1989 roku moje podréze mialy juz tylko charakter turystyczny
i /lub naukowy.
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nikiem decyzji, ktore zapadly na Kremlu. Izolacja ta pozwalala na pelng
kontrole zasobow sily roboczej oraz rekrutéw do armii i byla skutkiem
»zimnej wojny”. Doda¢ nalezy do tego, ze tradycja izolacyjna Rosji siegata
jeszcze czasow carskich.

W okresie stalinizmu juz samo posiadanie rodziny za granica, wzbu-
dzalo podejrzliwosé wiadz i moglo by¢ pretekstem do dziatan represyjnych.
Wedlug ustalen historyka migracji:

,Pierwsza polowa lat pieédziesigtych moze by¢ uznana za okres o najnizszym
poziomie mobilno§ci zagranicznej, mierzonej w stosunku do liczby mieszkan-
c6w, na przestrzeni przynajmniej kilkuset lat” [Stola, 2001, s. 24].

Granice miedzy blokiem radzieckim a reszta $§wiata mialy takze swdj
wymiar ekonomiczny. Polityczny podzial na ,kraje socjalistyczne” i ,,pozo-
state” pokrywal sie (wyjatkiem, byla Jugostawia) z podzialem ekonomicz-
nym na kraje tzw. I i I strefy platniczej, czyli na kraje, ktorych waluta nie
miala zadnej wartosci poza wlasnym krajem oraz takie, ktérych walute
mozna bylo wymienié¢ na dolary, marki czy funty. Gospodarka krajéw blo-
ku komunistycznego, nazwana przez wegierskiego ekonomiste ,,gospodarka
niedoboru” [Kornai, 1985], prowadzila do deficytu dolaréw i ich czarnego
rynku w poszczegélnych krajach obozu. Samo posiadanie obcych walut byto
w okresie stalinowskim surowo karane: nalezalo je oddaé¢ panstwu. Wszyst-
ko to powodowalo, ze wystarczajace na zycie w kraju ptace w lokalnej wa-
lucie, po wymianie ich na dolary mialy poza granicami bloku bardzo niskg
warto$¢, ktora praktycznie uniemozliwiatla utrzymanie sie. W 1960 roku
§rednia placa w Polsce wynosila, po przeliczeniu wedlug kursu czarnoryn-
kowego 17 USD, a w 1989 roku 28 USD. Tylko w dwdch latach (1979-1980)
§rednia miesieczna ptaca w Polsce przekroczyta 40 USD. Warto wspomnieé,
ze realna ,turystyczna” wartoéé éredniej polskiej pensji systematycznie ma-
lata, bo w Europie Zachodniej w 1989 roku za 28 USD mozna bylo kupié
jeszcze mniej, niz trzydziesci lat wezeéniej za 17 USD.

Etapy otwierania sie granic

Polityczny podzial Europy okreslal ruch turystyczny w Polsce wyrazniej
niz zmiany w technikach transportowych, organizacji czasu pracy i czasu
wolnego czy zmiany poziomu zycia. Dlatego tez fazy rozwoju turystyki za-
granicznej z Polski i do Polski byly wyznaczane przez kolejne polityczne
przelomy: 1956, 1970, 1980-1981, 1989/1990. Podstawowe dane na ten te-
mat przedstawiono w tabeli 1.
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Tabelal. Liczba wyjazdéw Polakéw za granice w latach 1955-1988

. Zmiana Zmiana Udzial wyjazdow
Liczba . . W tym . . .z .
. L w poréwnaniu . . w poréwnaniu | do krajéw ,nie-
Lata | wyjazdow . kraje ,,nie- . . 1. o
. z ubieglym . 1. » | Z poprzednim | socjalistycznych
lacznie A socjalistyczne . P .
rokiem rokiem w calosci wyjazdu
1954 16 323 - 2116 - 15%
1955 44 163 270% Brak danych - -
1956 256 702 581% 13993 - 5%
1957 236 274 92% 59 004 422% 25%
1958 163 826 69% 46 329 79% 28%
1959 193 701 118% 42 356 91% 22%
1960 216 440 112% 41 382 98% 19%
1961 371 852 172% 43 605 105% 12%
1962 446 451 120% 51061 117% 11%
1963 385 754 86% 53 655 105% 7%
1964 577 309 150% 71 488 133% 12%
1965 778 442 135% 75 712 106% 10%
1966 948 993 122% 90 742 120% 10%
1967 930 429 98% 96 631 106% 10%
1968 728 086 78% 92 376 96% 13%
1969 814 440 112% 108 304 117% 13%
1970 871 347 106% 114 133 106% 13%
1971 1072 403 123% 156 856 137% 15%
1972 | 10602 645 989% 208 454 133% 2%
1973 7 590 292 2% 259 400 124% 3%
1974 8 288 227 109% 279 677 108% 3%
1975 8152 899 98% 316 016 113% 4%
1976 | 10182 759 125% 401 548 127% 4%
1977 | 11900 773 117% 517 944 129% 4%
1978 | 10640 396 89% 576 748 111% 5%
1979 9431 049 89% 601 478 104% 6%
1980 6 852 103 73% 695 083 156% 10%
1981 4 232 349 62% 1247961 180% 16%
1982 995 337 24% 316 738 25% 32%
1983 1751614 175% 456 338 144% 26%
1984 3 288 824 188% 738 678 162% 22%
1985 3493 472 106% 826 649 112% 24%
1986 4313 334 125% 956 781 116% 22%
1987 5229 524 121% 1130 150 118% 22%
1988 6923 503 132% 1664 519 147% 24%

Zrédto: Podemski, 2004 (opr. wlasne na podstawie danych GUS i Orbis).




POLSKI TURYSTA ZA GRANICA 241

Pierwsze dane statystyczne dostepne sa dla roku 1954. W tymze roku
z Polski wyjechalo 16 323 oséb, w tym 2116 do krajow spoza bloku ko-
munistycznego. Wyjazdy prywatne stanowily przy tym margines (13% wy-
jazdéw do krajow ,,socjalistycznych” i 2,5% wyjazdéw do krajéow , kapita-
listycznych”). W roku nastepnym wyjechalo juz 44 163 os6b. Wstepem do
liberalizacji byto uproszczenie w 1955 roku wyjazd6éw zbiorowych do ZSRR.
Jedynym biurem podrézy organizujacym wtedy wyjazdy zagraniczne byt
jeszcze przedwojenny ,,Orbis”. W nastepnych latach prawo organizowania
wycieczek zagranicznych uzyskaly niektére organizacje spoleczne, mlo-
dziezowe i sportowe.

Pierwszy etap wzglednego otwarcia granic zapoczatkowal be-
dacy konsekwencjg XX Zjazdu KPZR przelom polityczny 1956, na-
zwany Polskim Pazdziernikiem. W tymze roku odnotowano 256 tysie-
cy wyjazdéw za granice obywateli polskich (w tym 17 tysiecy uczestnikow
wycieczek zbiorowych, gtéwnie do Czechostowacji, NRD i Bulgarii) i 78 ty-
siecy przyjazdéw cudzoziemcéw do Polski. Od tego momentu, az do konca
lat sze$édziesiatych, rocznie wyjezdzalo z Polski kilkaset tysiecy obywateli
(najwiecej w 1966 roku: 958 tysiecy). Cho¢ przewazaly wérod nich wyjazdy
do innych krajéow ,bloku komunistycznego”, to udzial krajow spoza tego
bloku w wyjazdach wynosil w tym okresie okolo 20%. Oczywiscie, za granice
(zwlaszcza na Zachéd), przede wszystkim wyjezdzaly elity. Jak pisze histo-
ryk i socjolog Marcin Kula:

,,P0 1956 roku naukowcy z Polski jezdzili za granice w stosunkowo duzej liczbie?
[...] czesciej niz wiele innych grup zawodowych [...] jezdzili w proporcji znacz-
nie wiekszej niz koledzy z innych krajow «demokracji ludowej» (ze Zwiazkiem
Radzieckim na czele!) — o NRD lub Kubie nie wspominajgc. [...] Nie bylo tak,
zeby ta jedynie waziutka grupa pozostawala «blizej Paryza niz Moskwy». Przed-
stawiciele nauk $cistych i przyrodniczych potrafili sie nota bene urzadzi¢ w tej
kwestii jeszcze lepiej” [Kula, 2010, s. 36].

Wyjazdy naukowe nierozerwalnie taczyly sie z turystyka, zwiedzaniem
miast, zabytkéw, muzeéw. Pamieta¢ nalezy jednak, ze paszport byl wyda-
wany zainteresowanemu odrebnie na kazdy wyjazd i ze przywilej ten mégt
zostaé danemu naukowcowi w kazdej chwili odebrany, na przyklad za prze-
dluzenie pobytu bez zgody lub za ,nieprawomys$lne” kontakty za granica.
Oproécz wzglednego otwarcia granic dla polskich elit, zwlaszcza naukowych,
istnialy tez inne wyjatki. Swoistym fenomenem byt polski pasazerski sta-
tek MS Batory, ktory w latach 1947-1969 tych ptywal po morzach $wiata,
a jeden z jego rejséw turystycznych, z Francji do ZSRR, utrwalil w swoich
Mitologiach sam R. Barthes [2000].
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Apetyt na podréze rost, ale realne mozliwo$ci wyjazdu byly nadal bar-
dzo ograniczone. Znany i ceniony magazyn ilustrowany ,,Przekrdj”, w 1957
roku wydrukowat ersaize popularnych wtedy wérod na Zachodzie turystycz-
nych nalepek na walizki (z Londynu, Casablanki i Rimini):

,»Wiadomo: niklte sg nasze mozliwoéci wyjazdow turystycznych, a nawet zawo-
dowych za granice. Bez poréwnania wieksze niz przed Pazdziernikiem, ale cia-
gle mate [...] Dajemy Wam, wiec [...] to, co mamy, nalepki hotelowe i lotnicze
[...]. Przynajmniej wasza walizeczka na trasie Tarnéw — Bydgoszcz nie bedzie
juz miata takiego smutnego wygladu” [Jaworska, 2008, s. 2006].

Az do lat siedemdziesiatych liczba obcokrajowcéw przyjezdzajacych do
Polski i Polakéw wyjezdzajacych za granice rosta bardzo powoli. Co wiecej,
w latach sze$cdziesiagtych Polacy wyjezdzali za granice rzadziej niz Czesi i We-
grzy? W rekordowym 1966 roku za granice swoich krajéw wyjechalo 948 ty-
siecy Polakow, ale 1 964 tysiecy Czechow i Stowakéw oraz 953 tysiecy Wegrow.
W polowie lat sze§édziesigtych wskaznik liczby wyjazdéw zagranicznych liczo-
nych rocznie w stosunku do liczby mieszkancow kraju wynosit, zatem dla Pol-
ski jedynie 4%, podczas gdy dla Wegier 9, 5%, a dla Czechostowacji az 14%.

Polityczna i ekonomiczna sytuacja lat sze$c¢dziesigtych i poczatku lat
siedemdziesigtych uksztaltowala bardzo specyficzna strukture wyjazdéow.
Na przyklad, w 1967 roku sposrdod przeszio 930 tysiecy wyjazdow, 833 ty-
sigece przypadaly na wyjazdy do innych krajéw komunistycznych. Najwie-
cej osob, wyjechalo do Czechostowacji i NRD (po 204 tysigce), ZSRR (185
tysiecy), na Wegry (108 tysiecy), do Bulgarii (78 tysiecy), do Jugostawii (33
tysiace) i do Rumunii (20 tysiecy). Do krajéw spoza bloku komunistycznego
w roku 1967 odnotowano jedynie 96 tysiecy wyjazdow, w tym najwiecej do
Francji (17 tysiecy), Wielkiej Brytanii (14 tysiecy), Skandynawii (12 tysie-
cy), NRF (11 tysiecy), Wloch i Austrii (po 7 tysiecy), krajéw Beneluksu (5
tysiecy) i Stanéw Zjednoczonych Ameryki (4 tysiace).

Drugi etap otwarcia sie granic Polski przypadl na rok 1972,
Wtedy to dzieki wprowadzeniu prawnej mozliwosci wyjazdu bez paszportu
do NRD, liczba wyjazdéw zagranicznych tylko w ciggu roku wzrosta az dzie-
sieciokrotnie! (z 1, 07 do 10, 6 miliona). Jednak az 90% z tej, jak na owe cza-
sy astronomicznej liczby, stanowily wyjazdy do wspomnianego kraju. Jedno-
cze$nie w nastepnych latach pojawila sie po raz pierwszy mozliwo$é wyjazdu
do krajéow spoza RWPG i Ukladu Warszawskiego bez niezbednego do tej
pory oficjalnie poS§wiadczonego zaproszenia od obywatela kraju, do ktérego
osoba ubiegajaca sie o paszport chciala wyjechaé. Dzieki temu, w okresie
1971-1977, liczba wyjazdéw do tych krajow wzrosta przeszio trzykrotnie.
0d 1977 roku wolno bylo wyjezdzaé¢ do innych krajéw bloku bez paszportu,
jedynie na specjalny stempel w dowodzie osobistym (rye. 1).
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Ryec. 1. Stempel w dowodzie osobistym, uprawniajacy (od 1977 roku) do wyjazdow bez pasz-
portu do Bulgarii, Czechostowacji, NRD, Rumunii, na Wegry i do ZSRR

Od tego czasu Polacy jezdzili za granice nieporéwnywalnie liczniej niz We-
grzy, Czesi czy Stowacy. Takze do krajow spoza bloku komunistycznego. W 1977
roku liczba wyjazdow do krajéw nazywanych w statystykach tamtego okresu
,»pozostalymi” po raz pierwszy przekroczyla 500 tysiecy. Relatywne otwarcie
granic przez panstwo o niedemokratycznym systemie politycznym, niewymie-
nialnej walucie oraz gospodarce niedoboru, wymagalo biurokratycznej regula-
¢ji wyjazdow przez wladze panstwowe. Ten kilkunastoletni okres przejSciowy
pomiedzy szczelng blokadg granic a pelng wolnoécig ich pokonywania, zaowo-
cowal pojawieniem sie takich rozwigzan prawnych jak ,wkladka paszporto-
wa”, ,ksiazeczka walutowa”, ,pieczatka wyjazdowa w dowodzie osobistym”,
»przydzial 100 (a potem 130) dolaréw”, ,zaproszenie”, ,konto dewizowe”,
»,promesa”; ,zdeponowany paszport”. Te biurokratyczne wynalazki umozli-
wiajace otwarcie granicy, przy jednoczesnym zachowaniu przez panstwo pel-
nej kontroli nad wyjazdami, byly czeScig ,,doswiadczenia pokoleniowego” tych,
ktorzy w latach siedemdziesiatych z mozliwosci tych skwapliwie korzystali.
Temu relatywnemu otwarciu granic towarzyszylo tez powolne otwieranie sie
na zachodnie idee i technologie. Symbolem takiego otwarcia byla prowadzona
przez redakcje tygodnika ,, Polityka” akcja ,,Uczy¢ sie, chocby od diabta”.

Autorzy popularnego przewodnika Europa za 100 dolarcéw tak przed-
stawiali nowo§¢, jaka byla moznosc¢ zakupienia po cenie urzedowej (znacznie
nizszej od ceny ,czarnorynkowej”) dewiz:
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»Przydzial 100 dolaréw moze otrzymac¢ kazdy. W tym celu nalezy zlozy¢ odpo-
wiednio wypelnione kwestionariusze komisjom spolecznym dzialajacym przy wo-
jewoddzkich wydziatach kultury fizycznej i turystyki, za poérednictwem upowaz-
nionych biur podrdzy, lub bezposrednio do organizacji spotecznych dysponujgcych
pulg dewizowa. Sg to: ZBOWiD, Zwigzek Literatow, Stowarzyszenie Dziennika-
rzy i Socjalistyczny Zwigzek Studentow Polskich. Po otrzymaniu zawiadomienia
o0 przyznaniu dewiz, nalezy w biurze podrézy dokonaé w ciggu 90 dni — wplaty 50%
wartoS§ci przydzielonych dewiz. Brak wplaty bedzie traktowany jako rezygnacja
z przydziatu. Pozostala kwote wplaca sie przy odbiorze dewiz, a wiec juz po otrzy-
maniu paszportu. Fakt otrzymania dewiz odnotowuje sie w ksigzeczce walutowej
(koszt 300 z1), ktora nalezy przedstawié¢ wladzom granicznym potwierdzajacym
wywo6z dewiz. Ich stempel jest niezbedny, w razie braku trzeba zwracaé¢ wpisane
waluty. O przydzial dewiz mozna wystapi¢ raz na trzy lata — przy wyjezdzie do
Jugostawii i krajéow kapitalistycznych” [Toranska, Gorkot, 1977, s. 12].

Owe 100 USD przeliczone po kursie czarnorynkowym réwnatlo sie trzem
przecietnym miesiecznym pltacom. Z tego powodu kazdy, ktéry wykupil taki
przydzial, a nie wyjechal za granice, byl zobowigzany do jego zwrotu. Pod
koniec dekady przyznawana kwota wzrosta do 130 USD. Innym sposobem
uzyskania paszportu na wyjazd za granice bylo uzyskanie potwierdzonego
w zagranicznym konsulacie zaproszenia, w ktéorym zawarte bylo zobowia-
zanie zapraszajacego do pokrycia kosztéw pobytu i ewentualnego leczenia
osoby zapraszanej.

Stemple polskiej hontroli granicznej _Stemple polskiej kontroli- granicznej
HImanns: noAKGI0 ROPaRINOIO RONPOAR Mmany noasexozo nospanuwkozo xoxmposs
service de.controle & la frontiére polonaise Estampilies du service*de controle  la frontibre polonaise
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Ryec. 2. ,Pouczenie” w paszporcie PRL z lat osiemdziesigtych, w tym o uzyciu go ,,zgodnie
z celem, dla ktérego zostal wydany” (chodzilo o kraj i termin deklarowanego wyjazdu)
i 0 zobowigzaniu do zwrotu paszportu w ciggu 14 dni po powrocie oraz obowigzkowe
przy kazdym wyjezdzie oplaty paszportowe, stemple graniczne, wpisy bankowe o po-
braniu dewiz z konta walutowego w paszporcie PRL
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W polowie lat siedemdziesiatych wyjazdy do krajéw Europy Zachodniej
nie nabraly jeszcze masowego charakteru, ale przestaly byé juz jedynie przy-
wilejem waskiej elity wysokich urzednikéw, artystow, uczonych, sportoweoéw
i os6b majacych krewnych za granicg. Z mozliwoéci tej korzystali przede
wszystkim studenci.

W okresie ,,Solidarno$ci” sgsiednie panstwa zamknely granice przed
polskimi turystami, bojgc sie rozprzestrzeniania ,rewolucji”’. Skutkiem
tych dzialan oraz wewnetrznej liberalizacji byta w 1981 rekordowa liczba
wyjazdoéw na Zachéd (przeszio 1,2 mln wyjazdéw, wzrost o 100% w porow-
naniu z rokiem poprzednim). Proces otwierania sie granic zatrzymal stan
wojenny. Na krotko, bowiem juz w 1983 roku liczba wyjazdéow do krajow
,hie-socjalistycznych” zblizyla sie do pdt miliona, czyli osiagneta poziom
z drugiej potowy lat siedemdziesigtych.

Uciazliwoéci zycia w PRL oraz trudnosci z wyjechaniem z kraju powodowaty,
ze pewna cze§é turystow nie wracala z wycieczek, lecz wybierata emigracje. Licz-
by te byly r6zne w réznych okresach. W 1960 roku zanotowano 322 przypadki
odmowy powrotu z zorganizowana grupg turystyczna. W 1982 roku z wycieczek
zagranicznych na Zachéd nie powrécilo 6% uczestnikow [Stola, 2010].

Specyfika polskich podrézy niemal od poczatku byla ich wielofunkcyj-
nos¢, czyli taczenie przyjemnosci zwiedzania innego kraju z zarobkowaniem:
turystyka handlowa lub zarobkowa. Znaczacg cze§é wyjazdéw Polakow,
zwlaszeza do krajow tzw. , II strefy platniczej” (czyli takich, w ktérych polska
zlotéwka nie byla walutg wymienialna) stanowily wyjazdy zwigzane z podje-
ciem pracy — legalnej (tzw. kontrakty) lub nielegalnej (,,na czarno”). Legalnie
pracowano w ,,zaprzyjaznionej” Libii czy Iraku, nielegalnie w restauracjach,
na budowach, fermach, plantacjach czy fabrykach w Wielkiej Brytanii, Fran-
cji, Niemczech czy Szwecji. Pierwsze oficjalne sygnaly o handlowaniu przez
polskich turystéow podroézujacych do ZSRR dochodzily juz w 1956 roku. Naj-
prawdopodobniej wiekszosé turystow wyjezdzajacych za granice w latach
sze$cdziesigtych, siedemdziesigtych i osiemdziesigtych wchodzila czasowo
w role ,,importera” i ,,eksportera”. Tajemnica poliszynela bylo to, ze na We-
gry wozilo sie reczniki frotte, do Rumunii leki, a do krajéw Europy Zachod-
niej bursztyn, papierosy i wodke. Bardziej doSwiadczeni turysci zawozili do
Indii krysztaly i przywiezione wcze$niej z ZSRR aparaty fotograficzne marki
Zenith, a przywozili tania bawelniang ,hipisowska” odziez. Z kolei z NRD
przywozono w skali masowej dziecieca odziez (,,wychowalo sie w niej” zwlasz-
cza pokolenie dzieci urodzonych w latach osiemdziesiatych), z Turcji kozuchy,
a w latach osiemdziesiatych z Berlina Zachodniego i Singapuru sprzet kom-
puterowy i elektronike. Zajeciu temu oddawali sie zar6wno turysci indywidu-
alni, jak i uczestnicy zorganizowanych wycieczek, bez wzgledu na kierunek.
Od kierunku zalezatl jedynie wywozony i przywozony towar.
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W ,,gospodarce niedoboru” [Kornai, 1985] wyjazdy zagraniczne umozli-
wialy takze zakup produktéw niedostepnych w kraju. Marcin Kula wymie-
nia nastepujgce produkty, ktére przywozono z wyjazdéw naukowych do Pa-
ryza w latach 1947-1974: kobieca, meska i dziecieca odziez i obuwie, okulary
optyczne i stoneczne, klisze do aparatow, radia, zegarki, artykuly spozywcze
(zwlaszcza banany, czekolade i kawe), materialy biurowe (w tym niezbedna do
pracy naukowej tasSme do maszyn do pisania i papier maszynowy), leki, sprzet
gospodarstwa domowego, kosmetyki. W sytuacji niewymienialno$ci zlotego
polskiego, takze w okresie ,,przydziatu 100 dolar6w” taki handel byt najcze-
§ciej niezbedny, aby wyjazd mégt w ogdle dojsé do skutku. W wielu wypadkach
wyjazdy staly sie sposobem nie tylko na podrézowanie, ale na przetrwanie kry-
zysu, w jakim coraz bardziej pograzala sie centralnie sterowana gospodarka.

Moznoéé czerpania korzySci finansowych z wyjazdéw juz w latach sie-
demdziesigtych znaczgco rozszerzyla liste krajéow, do ktérych podrézowali
Polacy. W 1979 roku najliczniej wyjezdzano do nastepujacych krajow ,,nie-
socjalistycznych”: NRF (130 tys. wyjazdéw, ponadto 10 tys. do Berlina Za-
chodniego, ktory w oficjalnych statystykach byt traktowany, jako odrebne
panstwo), Wloch (60 tys.), Francji (55 tys.), Austrii (51 tys.), USA (41 tys.),
Szwecji (36 tys.), Wielkiej Brytanii (34 tys.), Grecji (28 tys.), Turcji (26 tys.),
Danii (17 tys.), Holandii (13 tys.), Belgii (10 tys.), Libii (9.tys.), Iraku i Hisz-
panii (po 8 tys.), oraz Finlandii i Kanady (po 7 tys.).

Trzeci etap umasowienia podrézy przyniosly polityczne i go-
spodarcze przemiany roku 1989. Od tego momentu, co roku odnotowuje
sie juz nie szesciocyfrowa (jak w latach sze$cédziesiatych) czy siedmiocyfro-
wa (jak w latach siedemdziesiatych i osiemdziesigtych), lecz o$miocyfrowa
liczbe wyjazdow. Z ,,podrdézniczego” punktu widzenia, najwazniejsze zmiany
to demokratyzacja i otwarcie sie na §wiat krajow o$ciennych oraz fakt, ze
paszporty z depozytéw Ministerstwa Spraw Wewnetrznych trafity do szu-
flad obywateli, a takze urealnienie kursu dolara.

Co ciekawe, fundamentalng zmiane wprowadzit jeszcze ostatni komuni-
styczny rzad, rzad M. Rakowskiego, w grudniu 1988 roku. Wtedy to

»obywatele dostali — po raz pierwszy od p6t wieku — prawo do posiadania pasz-
portéw wieloletnich, waznych na wszystkie kraje §wiata i upowazniajacych do
przekraczania granicy, ktérych nie musieli juz zwracaé po kazdym powrocie do
urzedu, lecz trzymali je w domu” [Stola, 2010, s. 335].

Spowodowato to, ze w 1989 roku liczba wyjazdéw z Polski wzrosta nie-
mal trzykrotnie w poréwnaniu z ostatnim rokiem PRL, do 19, 3 miliona.
W nastepnych latach (wyjatkiem jest tu rok 1991, w ktérym nastapit spadek)
liczba wyjazdow zwiekszala sie rocznie o kilka milionéw az do rekordowego
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roku 2000, w ktéorym wyniosta prawie 57 milionéw. Od roku 2001 (53 mi-
liony wyjazdéw) do 2004 (37 milionéw wyjazdow) liczba wyjazdow spada.
W nastepnych latach stabilizuje sie na poziomie 40-50 milionéw rocznie. Nie-
zwykle istotny wptyw na wzrost liczby wyjazdow, w tym zwlaszcza turystycz-
nych, mialo urealnienie kursu dolara i likwidacja czarnego rynku dewiz oraz
stopniowy wzrost ptac. Na poczatku lat dziewieédziesigtych Srednia pensja
w Polsce po raz pierwszy przekroczyta 100 USD. Juz pod koniec dekady wy-
nosila juz 300 USD, a obecnie stanowi réwnowarto$é¢ okoto 800 USD.

Zmiana ustroju zwiekszyla takze liczbe przyjazdow do Polski. W 1989
roku odwiedzito nasz kraj 8 milionéw przybyszy, a w roku nastepnym juz 18
milionéw. Liczba odwiedzajacych rosta az do rekordowego roku 1999, w kto-
rym granice Polski przekroczylo 89 milionéw mieszkancéw innych panstw.
Wiekszo§¢ tych przyjazdéw stanowily jednak przygraniczne wizyty o cha-
rakterze handlowym.

Ostatni wreszcie etap upowszechnienia sie wyjazdow zagranicz-
nych to akcesja Polski do Unii Europejskiej (1 maja 2004) oraz znie-
sienie poludniowej i zachodniej granicy przez przystgpienie Polski
do ukladu w Schengen (21 grudnia 2007), a takze pojawienie sie
w naszym kraju tanich linii lotniczych. Wydarzenia te nie tyle wplynety
na zwiekszenie liczby wyjazd6w, lecz na zmiane ich struktury. Przede wszyst-
kim coraz wiecej os6b podrézuje samolotami. Po drugie, mimo, ze przysta-
pienie do ukladu z Schengen komplikuje przekraczanie granicy wschodniej
(z wyjatkiem granicy polsko-litewskiej), liczba przekroczen tej granicy wzro-
sta (a moze jedynie wzrosla jej ,,szczelnoéé”, co powoduje, ze kazde przekro-
czenie jest skrupulatnie odnotowywane?). Swoboda podrézowania po Europie
spowodowala, ze odsetek oséb deklarujacych w badaniach opinii publicznej
posiadanie paszportu zmalat z 50% w 2001 do 39% w 2009.

Wedlug szacunkéw Instytutu Turystyki jedynie 15-20% wyjazdow to
wyjazdy trwajace dluzej niz 24 godziny, czyli, uznawane przez United Na-
tions World Tourism Organisation za ,,turystyczne”. Najwiecej (10 mln) ta-

Tabela 2. Wyjazdy z Polski w latach 1994-2008 wedtug granic (w tys. i %)

GRANICE 1994 1997 2000 2003 2005 2008
Zachodnia |19 550| 57% |20 782| 43% |21463| 38% |12657| 33% (13 639| 34% |17 646| 36%
Poludniowa |11 565| 34% |23 522| 48% |30400| 53% |20429| 53% |17512| 43% |18 833| 37%
Wschodnia | 2437 | 7% [2752| 6% |1837| 3% |3180| 8% |6434 | 16% | 7248 | 14%
Morska 193 1% 677 1% [1718 | 3% |1093| 3% 483 1% 510 1%
Lotniska 551 1% 758 2% | 1259 | 2% |13871| 3% |2772| 7% |6006| 12%
OGOLEM |34 296 100% |48 610| 100% |56 677| 100% |38 730| 100% |40 841| 100% |50 243| 100%

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych Instytutu Turystyki.
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kich wyjazdéw odnotowano w 2000 roku. Oznacza to, ze zdecydowana wiek-
sz0§¢ polskich podrézy to jednodniowe wyjazdy do krajow sasiednich, przede
wszystkim na zakupy.

Korzystanie z mozliwosci podrézowania

Swoboda podrézowania od lat jest uznawana za jedno z najwiekszych
osiagnie¢ transformacji ustrojowej. Takze przeprowadzone przez CBOS
badanie ,,rocznicowe” w 20 rocznice transformacji ustrojowej pokazalo, ze
wéréd zmian na lepsze, swoboda podrézowania jest wymieniana przez 21%
badanych, zaraz po ,,pelnych pétkach” (25%).

Na ile zatem, dwadziescia lat po otwarciu sie Polski na §wiat, Polacy
znajg inne kraje?

Poczawszy od 1993 roku, CBOS co kilka lat zadaje pytanie ,,Czy byl(a)
Pan(i) kiedykolwiek za granica?”. Pierwszy pomiar wykazal, ze na poczatku
transformacji jedynie niespelna polowa Polakéw (49%) byla kiedykolwiek
za granicg. Odsetek ten wzrést w 1997 roku do 56%, nastepnie w latach
2001, 2004 i 2006 ,ustabilizowal” sie na poziomie 61%. W najnowszym
badaniu (2009) wyniost juz 66%. Co trzeci Polak byl za granica nie wiecej
niz trzykrotnie.

Odsetek Polakéw, ktorzy nigdy nie byli za granicg zmniejszyl sie zatem
w latach 1993 — 2009 z 51% do 34%, ale byt nadal wyzszy niz w krajach ,,sta-
rej Europy”. Dla poréwnania, w badaniu przeprowadzonym w Wielkiej Bry-

Tabela 3. Liczba pobytéw za granica

Liczba pobytéw za granica 1993 1997 2001 2004 2006 2009
Nie byl ani razu za granica 51% 44% 39% 39% 39% 34%
Byl, ale nie w ciagu ostatnich 20 lat 2% 2% 2% 3% 1% 2%
1 raz w ciagu ostatnich 20 lat - 12% 11% 10% 11% 13%
2-3 raz w ciggu ostatnich 20 lat - 14% 16% 15% 18% 16%
4-Trazy w ciggu ostatnich 20 lat - 12% 15% 14% 14% 13%
8-12 razy w ciggu ostatnich 20 lat - 6% 5% 6% 6% 9%
13-20 razy w ciggu ostatnich 20 lat - 4% 5% 4% 5% 3%
21 razy i wiecej w ciagu ostatnich 20 lat - 4% 6% 7% 5% 7%
Nie pamieta, trudno powiedzie¢ - 2% 1% 2% 1% 2%

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych CBOS.



POLSKI TURYSTA ZA GRANICA 249

tanii w 1991 roku, tylko 16% Brytyjczykow deklarowalo, ze nigdy nie bylo za
granicg [Jacobs, Worcester, 1991]. Mozna sadzié, ze w panstwach kontynen-
tu, w ktorych tatwiej przekracza sie granice, odsetek ten jest jeszcze nizszy.
W badaniach Eurobarometer w 2007 roku 16% Polakéw odpowiedzialo, ze
w ciagu ostatnich 3 lat bylo, co najmniej trzykrotnie za granicg for leisure
or business, podczas gdy §rednia dla 27 krajéw UE wynosita 27%. Najlicz-
niej takie wyjazdy deklarowali Holendrzy (65%), mieszkancy Luksemburga
(63%) i Dunczycy (56%). Mniej takich podrézy od nas odbyli Bulgarzy (5%),
Rumunii i Portugalczycy (po 8%), Hiszpanie i Wlosi (po 12%) [EB, 278].

Okazalo sie, ze co czwarty Polak zna tylko jeden inny kraj, a potowa
Polakéw zna najwyzej trzy obce kraje.

Polacy podrézowali gtéwnie do krajow sgsiednich, co nie jest wcale re-
gula w Europie. Co trzeci Polak byl w Niemczech, co piaty w Czechach oraz
w Slowacji. Znaczaco mniej popularne sg wyjazdy na Wschod. W 2009 roku

Tabela 4. Znajomo$¢ innych krajéw

Liczba odwiedzonych

krajow w ciagu 1993 1997 2001 2004 2006 2009
ostatnich 20 lat
Nie byt ani razu za granica 51% 44% 39% 39% 39% 34%
Byl, ale nie w ciagu
ostatnich 20 lat 2% 2% 2% 3% 1% 2%
Jeden kraj 19% 18% 22% 18% 21% 22%
Dwa kraje 9% 13% 12% 11% 13% 12%
Trzy kraje 5% 8% 8% 10% 9% 10%
Cztery kraje 6% 3% 4% 7% 4% 7%
Pig¢ krajow 3% 3% 4% 3% 3% 4%
Szesé i wiecej krajow 4% 7% 8% 8% 7% 9%
Wiele, nie pamieta o
dokladnie ile 1% 2% 1% 2% 2% 0%
Niemcy
Niemcy | Niemcy | Niemcy (36%)
Niemey (33%) | Niemey (33%) | (38%) | (34%) | (33%) | Czechy
Czechosto- Czechy (14%) Czechy Czechy Czechy (21%)
Y00 (16%) (20%) (20%) | Stowacja

Najliczniej odwiedzane -
kraje wacja (19%) | Wegry (14%) Stowacja | Slowacja | Stowacja (16%)
ZSRR (13% Czechosto-
W (12%) | wacia *) (11%) (10%) (14%) (13%) Wtochy
egry (1a7 J ?| Wiochy | Wegry | Wiochy | (12%)
(10%) (11%) (12%) Austria
(10%)

*) 1 stycznia 1993 roku Czechoslowacja podzielila sie na Czechy i Slowacje, ale badani w 1997
roku uzywali obu nazw.
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych CBOS.
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jedynie niewielu badanych deklarowato, ze w ostatnim dwudziestoleciu byli
na Ukrainie (6%), w Rosji i na Litwie (po 3%) czy na Bialorusi (1%). Jak
wida¢, kierunki wyjazdéw odpowiadaja politycznemu ,,przemieszczeniu sie”
Polski ze Wschodu na Zachdd. Sposrod krajow, z ktorymi Polska nie sgsiaduje,
badani najcze$ciej deklarowali pobyt we Wloszech (12%), Austrii (10%), Fran-
cji (9%), Wielkiej Brytanii i na Wegrzech (po 7%), Hiszpanii i Holandii (po
6%) oraz Grecji (5%). Natomiast sposrdd krajéow pozaeuropejskich najwiecej
0s6b bylo w ostatnim dwudziestoleciu w Turcji (3%), USA i Egipcie (po 2%),
Tunezji i Izraelu (po 1%). Kierunki wyjazdéw Polakéw znaczaco réznig sie od
kierunkéw podrézy mieszkancoéw ,,starej Europy”. Jej mieszkancy réwniez
najczesciej spedzaja wakacje w Europie, jednak przede wszystkim we Francji
i Hiszpanii (odpowiednio 19% i 24% mieszkancéw UE w 1997 i 1998 roku).

W przeprowadzonym na poczatku 2010 roku sondazu Eurobarometer,
61% badanych Polakéw, ktorzy w 2009 wyjechali na urlop, deklarowato, ze
spedzili go we wlasnym kraju (§rednia UE 48%), 20%, ze w innym kraju UE
(§rednia UE 29%), 12% poza UE (§rednia UE 19%). Jednoczesnie 53% Pola-
kow, ktorzy planowali wyjazd wakacyjny w 2010 odpowiedzialo, ze spedza go
w kraju (§rednia UE 41%, najrzadziej Norwegowie — 14%, najczesciej Hisz-
panie — 64%), 15%, ze zamierza spedzi¢ go innym kraju UE (§rednia 27 kra-
jow UE 23%, najczeSciej mieszkancy Malty, Luksemburga, Belgii i Irlandii).
Wakagcje na innych kontynentach zamierzajg spedzié §ladowe ilosci Polakow:
w Afryce 2% ($rednia UE - 3%), Ameryce P6Inocnej 1% ($rednia EU - 3%),
Azji i Ameryce Lacinskiej ponizej 0, 5% (§rednia UE po 3%) (EB 291).

Cele wyjazdow

W ostatnich kilkunastu latach istotnie zmienily sie cele wyjazdéw zagra-
nicznych. Badani przez CBOS deklaruja coraz czeéciej gtéwnie cel turystyczny
(1997 - 34%, 2009 — 65%), nastepnie podejmowanie pracy zagranicg (1997 —
12%, 2009 — 22%), wypoczynek i leczenie (1997 — 9%, 2009 —-17%). Czestosct
deklarowania innych celéw nie ulegta zmianom: wyjazdy na zakupy i na handel
(1997 - 15%, 2009 — 14%), odwiedziny u krewnych, przyjaciét (1997 — 13%,
2009 - 15%), zalatwianie spraw stuzbowych (1997 — 4%, 2009 - 5%), studia,
nauka, doskonalenie znajomosSci jezyka (1997 i 2009 — 2%).

W pierwszej dekadzie XXI wieku érednio rocznie, co dziesigty dorosly
Polak spedzal wakacje za granica. Najwiecej os6b (14%) deklarowalo taki
pobyt w 2008 roku, najmniej w 2005 roku (7%). Zaréwno w 1997 roku,
jaki i w 2009 11% badanych deklarowatlo, ze pracowali za granicg. Zgod-
nie z ostatnim badaniem, niemal polowa tych, ktérzy pracowali za granica
w ostatnich 10 latach przebywata w Niemczech, co szésty w Wielkiej Bry-
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tanii, co dziesigty we Wloszech, Holandii, Francji. Rzadziej w tym celu wy-
jezdzano do USA, Hiszpanii, Irlandii, Austrii, Norwegii. Wedlug szacunkéw
okoto 2 milionéw Polakéw, wyemigrowato z kraju po 2004 roku, gléwnie do
Wielkiej Brytanii, Irlandii oraz Niemiec.

Réznice spoleczne

Cho¢ zniknely polityczne i formalne bariery utrudniajace zagraniczne
podroze, to jednak faktyczne korzystanie z mozliwosci poznawania $wiata
jest bardzo zréznicowane. Czynniki réznicujace znajomo§¢ innych krajow
nie ulegly zmianie w latach 1993-2009. Najwazniejszym z nich jest wy-
ksztalcenie. Roznice pomiedzy inteligencja a robotnikami sg przy tym ol-
brzymie. Wyjazdy zagraniczne sa czym§ powszechnym wéréd inteligencji.
Jedynie 9% w 1993 i 3% w 2009 o0s6b z wyzszym wyksztalceniem nie bylo
nigdy za granica. Jednak juz w srodowisku robotniczym wyjazdy sg kwestia
wyboru. Okazuje sie, ze 63% w 1993 i 57% w 2009 badanych z wyksztalce-
niem zasadniczym nigdy nie bylo za granica. Kolejnym waznym czynnikiem
réznicujagcym jest miejsce zamieszkania. Ani razu za granicg nie byl do
2009 roku co czwarty mieszkaniec miasta, ale az co drugi mieszkaniec wsi.
Jednak, gdy porownamy dane z 1993 i 2009 roku wida¢ wyraznie, ze liczba
mieszkancow wsi i mniejszych miast, ktorzy byli za granicg zdecydowanie
wrosla, bowiem jeszcze w 1993 roku az 2/3 mieszkancow wsi i prawie 56%
mieszkancow matych i érednich miast nie byla w ogéle za granica.

Ten wzrost liczby wyjazdow z mniejszych spotecznosci lokalnych jest glow-
nie wynikiem ostatniej fali migracji zarobkowej. Wyjazdy zagraniczne sg takze
zréznicowane regionalnie. Do 1993 roku za granice najczesciej wyjezdzali
mieszkancy Polski zachodniej, potudniowej i péinocnej, najrzadziej Polski cen-
tralnej i wschodniej. Badanie z 2009 pokazuje postepujaca polaryzacje. Zde-
cydowanie najliczniej deklarowali pobyt za granica mieszkancy wojewodztw
zachodnich, a najrzadziej wschodnich, mieszkancy pozostalych regionéow
miescili sie w éredniej dla calej proby. Czesciej przede wszystkim niz poprzed-
nio jezdzili mieszkancy Polski centralnej. Oznacza to, ze decyzja o wyjezdzie
nie zalezy juz w takim stopniu od odleglosci od granicy panstwa, natomiast
bardziej od zamoznosci regionu. W 2009 za granica nie bylo nigdy tylko 18%
mieszkancow Dolnego Slaska i Opolszczyzny oraz 23% mieszkancow Ziemi
Lubuskiej i Pomorza Zachodniego (regionéw zachodnich), ale az 47% Lubelsz-
czyzny i Swietokrzyskiego oraz 41% mieszkancéw Podlasia (regionéw wschod-
nich). Wreszcie, znajomo§¢ innych krajow zalezy od poziomu zycia. Wiecej
niz trzykrotnie byl za granicg co drugi Polak, ktéry uznawal swoje obecne
warunki materialne za dobre, ale tylko co trzeci, ktéry ocenial je jako zle.
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Podsumowanie

Polak, ktéory w okresie PRL chcial podrézowac po §wiecie, musial poko-
nac szereg trudnoéci. Po pierwsze, musial uzyskaé dokumenty uprawniajace
do podrézy. Zdobycie paszportu bylo niemal niemozliwe w okresie stalini-
zmu (1948-1955). Od przelomu politycznego 1956 roku postepowal bardzo
powoli i nieré6wnomiernie proces liberalizacji polityki paszportowej. Trwal
on 32 lata, az do schytku PRL. Etapami prowadzacymi do ponownego uzna-
nia prawa obywatela do posiadania paszportu byly zezwolenia na podré-
zowanie do krajow socjalistycznych (tym zwlaszcza do miejscowoSci przy-
granicznych) na podstawie dokumentéw tatwiej dostepnych (na przyktad
dowodéw osobistych) oraz lagodzenie warunkéw uzyskiwania paszportu. Po
drugie, trzeba bylo przezy¢ za granica, co zwlaszcza w krajach zachodnich
byto niemozliwe z pensji krajowej. Aby wyjecha¢ za granice bloku, trzeba
byto uzyskaé wsparcie jakie§ krajowej lub zagranicznej instytucji albo ro-
dziny za granica lub tez w trakcie wyjazdu zarabiaé, z reguly nielegalnie
pracujac lub handlujae, zyé oszczednie, zasadniczo nie korzystajac z hoteli
(§piac u rodziny, znajomych, w hostelach itp.) i restauracji, lecz samodziel-
nie przygotowujac positki kupione w najtanszych sklepach, a z reguly jedzac
przywiezione z kraju konserwy i zupy w proszku. Cho¢ przez caly ten okres
§rednia pensja w Polsce wynosila okoto 30 USD, to dzieki wprowadzeniu
w latach siedemdziesigtych zasady sprzedazy po urzedowym kursie raz na 3
lata 100 USD na wyjazd na Zachéd bariera finansowa stala sie mniej odczu-
walna. Wszystko to powodowalo, ze turysci z Polski nie byli z reguty turysta-
mi w sensie ekonomicznym, to znaczy w kraju destynacji zostawiali bardzo
niewiele lub nawet nie zostawiali weale §rodkéw przywiezionych z kraju.

7 drugiej strony, pracujac, handlujac, mieszkajac u rodzin czy znajomych,
troche podobnie jak backpackersi, mieli czesto okazje poznaé lepiej codzien-
ne zycie niz zorganizowani turysci z Zachodu. Turyéci stanowili zreszta nie-
liczng i najbardziej elitarng cze§é tych, ktérzy w ogéle doswiadczyli prawa
i mozliwo$ci wyjazdu zagranicznego. Po 1989 roku liczba wyjazdéw wzrosla
wielokrotnie. Nadal wiele z nich stanowily jednodniowe wizyty turystyczno-
zakupowe w regionach przygranicznych lub wyjazdy do pracy (teraz z re-
guly legalnej). Jednoczesnie, dzieki temu, ze systematycznie maleje réznica
miedzy §rednig ptaca w Polsce a krajami zachodnimi, coraz szersza grupa
Polakéw podroézuje za granice w celach wylacznie turystycznych i uczestni-
czy — takze przez korzystanie z miedzynarodowych touroperatoréw, takich
jak TUI czy Neckermann — w globalnym ruchu turystycznym. Choé¢ Polacy
wybieraja raczej destynacje tansze (np. Egipt, Tunezje, Turcje) lub bardziej
tradycyjne (Wtochy, Grecja) oraz tansze hotele (z reguly trzygwiazdkowe), to
coraz wieksza popularno§é zyskujg wyjazdy takze do krajow egzotycznych:
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Indii, Chin, Kenii, na Kube. Rzadziej niz w okresie PRL, Polacy jezdza do
dawnych krajow obozu, zwlaszcza popularnych woéwczas Bulgarii i Rumu-
nii. Moja wlasna obserwacja oraz badania pilotéw wycieczek zagranicznych
[Podemski, 2005] pozwalaja na stwierdzenie, ze ci Polacy, ktorzy podroézuja,
z reguly sa nastawieni bardziej niz turysci z Europy Zachodniej na zwiedza-
nie (kupuja na przyktad czesciej tzw. ,,wycieczki fakultatywne”, na przyktad
w Egipcie do Gizy czy do Luksoru), niz na bierny wypoczynek nad hotelo-
wym basenem. Mozna postawic teze, ze staraja sie nadrobié ,turystyczne”
op6znienie.
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Surowe dane:
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ABSTRACT

Polish Tourist abroad. From Stalinism to Schengen
and Wizz Air

The article presents the evolution of international travel of the former Eastern Bloc citizens,
focusing on the example of Poland. International travel, including tourism, used to depend
mostly on current political situation. At the beginning of 1950’s, Polish borders were almost
completely closed. The process of opening the borders was simultaneous to the successive po-
litical crises; from Poznan 1956 Protests and relative opening up to the world in the 1970’s up
to the collapse of the communist system in 1989, accession of Poland to the EU and Schengen
Agreement. For economic reasons, international tourism in the People’s Republic of Poland
included multi-purpose trips (trade and gainful activities). For dozen years or so, Poland has
been a part of the global tourist movement. Polish tourists are making up for the lost time but
in spite of democratization processes international tourism remains exclusive.

Keywords: Poland, communism, transition, border, passport, tourist, job migration, tourism
and trade.
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PROMOCJA TURYSTYKI, DYSKURS I TOZSAMOSC
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Zarys tresci: Rola krytycznej analizy dyskursu w studiach nad turystyka wigze sie z faktem,
iz istotg aktu turystycznego jest komunikacja, zwykle o charakterze interkulturowym. Mimo
to, chociaz kwestia znaczenia od samego poczatku zajmowala wazne miejsce w humanistycz-
nej refleksji nad podrézowaniem, stosunkowo pézno podjeto systematyczne badania dyskursu
w turystyce. Z obserwacji zwigzkoéw miedzy wyobrazeniami innych kultur i ludzi a do§wiadcze-
niem w odwiedzanych miejscach, wyplywa pytanie o role dyskursu w ksztaltowaniu tozsamo-
§ci: gospodarzy, podr6znikéw, miejsc. Na kanwie wybranej kampanii wizerunkowej, dostrzec
mozna préby ukazania napiecia miedzy réznymi dyskursywnymi projektami tozsamosci ludzi
odwiedzajacych i zamieszkujacych Polske oraz tozsamoSci przestrzeni, w ktérych odbywaja sie
spotkania. Aby osiggna¢ zamierzony efekt, w promocji wykorzystano calg game tradycyjnych
i nowoczesnych §rodkéw wyrazu oraz bardziej lub mniej wysublimowang gre z symbolami
i znaczeniami polsko$ci. Niejednoznaczno$¢ interpretacji wynika nie tylko ze specyfiki i ory-
ginalnoéci analizowanych przekazéw — jest takze wyrazem poszukiwania nowych dyskurséow
i tozsamoSci w dobie globalizacji, mediatyzacji i powszechnej mobilnoSci.

Slowa kluczowe: dyskurs, nowe media, promocja turystyki, semiotyka, tozsamosc.

Wprowadzenie

Zwiekszone zainteresowanie dyskursem w humanistyce i naukach spo-
lecznych siega lat osiemdziesiatych XX wieku. Rozumiany jako dziatanie
spoleczne i system semiotyczny, dyskurs nie jest neutralny, ale podlega
wplywom ideologii, moze by¢ wiec Zzrédlem symbolicznej wladzy i odzwier-
ciedla¢ asymetrycznosc relacji w interakcjach spotecznych. Dotyczy jezyka
w uzyciu i jest analizowany zaréwno jako narzedzie konstruowania rzeczy-
wistosci, jak i jako zapis zachodzgcych w niej procesow [por. Fairclough, Du-
szak, 2008, ss. 7-29; van Dijk, red., 2001; Foucault, 1977]. Dekonstrukcja
dyskursu stwarza zatem szanse emancypacji dzieki odslanianiu struktur
my§lenia, a jednocze$nie kwestionowaniu podstaw tychze oraz ponownym
odezytywaniu znaczen, pojawiajacych sie czesto w zupelnie nowych, niekie-
dy zaskakujacych kontekstach. W zwigzku z tym, krytyczna analiza dys-

* Dr, Zaklad Teorii Rekreacji i Turystyki, Akademia Wychowania Fizycznego w Kra-
kowie, Polska; e-mail: sabina.owsianowska@wp.pl.
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kursu w globalizujacym sie $wiecie wymaga coraz wiekszej semiotycznej
i lingwistycznej refleksyjnoSci, ,,metapragmatycznej §wiadomosci uzytkow-
nikéw jezyka” oraz uwzglednienia specyfiki lokalnych kontekstow i praktyk
[Jaworski, Thurlow 2010; Blommaert. 2005].

Rola analizy dyskursu w studiach nad turystyka wiaze sie z faktem, iz
istotg aktu turystycznego jest komunikacja, zwykle o charakterze interkultu-
rowym. Mimo to, chociaz kwestia znaczenia od samego poczatku zajmowala
wazne miejsce w humanistycznej refleksji nad podrézowaniem [MacCannell,
2002], stosunkowo p6zno podjeto systematyczne badania dyskursu w turysty-
ce. Z jednej strony bylo to spowodowane marginalizowaniem turystyki jako
przedmiotu badan przez przedstawicieli dyscyplin podstawowych, z drugiej —
zdominowaniem samych studiéw nad tym zjawiskiem przez podejscia zwigzane
z biznesem i paradygmat pozytywistyczny [Franklin, Crang, 2001; Phillimore,
Goodson, 2004; Tribe, 2005; Algjziak, 2008]. Z obserwacji zwigzkow miedzy wy-
obrazeniami innych kultur i ludzi a doéwiadczaniem odwiedzanych miejsc, wy-
plywa pytanie o role dyskursu w ksztaltowaniu tozsamosci uczestnikow tury-
stycznych spotkan oraz tozsamoSci przestrzeni, w ktérych sie one odbywaja [na
temat tozsamosci i turystyki por. m.in. Bruner, 1991; Lanfant, Allcock, Bruner,
1995; Giddens, 2001; Mamzer, 2003; Edensor, 2004; Jaworski, Thurlow, 2004;
Hallet, Kaplan-Weigner, 2010]. Turystyka moze byé¢ postrzegana, jak stwier-
dzaja Jaworski i Thurlow, jako ,,zrédlo tozsamosci dla czlonkéw postindustrial-
nych spoteczenstw p6znej nowoczesnosci” [2004, s. 297; zob. takze: Wodak i in.,
2003; Golka, 2010]. Do$wiadczenie turystyczne obejmuje rozmaite ,,spotkania”
lub ,zderzenia” tozsamosci turysty i tozsamoSci miejsca i jego mieszkancow
[Govers, Go, 2004]. Dyskurs turystyki jawi sie wiec jako dyskurs, poprzez ktory
,tozsamo§é jest konstruowana, promowana, rozpoznawana i akceptowana”:

»Jest to dyskurs tworzony w wyniku kreacji i manipulacji tekstow jezykowych
i wizualnych. [...] Ich wspolne cele staja sie transparentne dzieki anali-
zie dyskursu. Cele te dotycza zaréwno producentéw, jak i odbiorcow, zarazem
danej jednostki, jak i Innego, poniewaz nikt nie jest wolny od oddzialywania
dyskursu” [Hallet, Kaplan-Weigner, 2010, s. 11; podkr. moje — S.0.].

Turystyka traktowana jest jako dyskurs, retoryka czy narracja przez roz-
nych autoréw [np. Dann, 1996; Hollinshead, 2004; Santos i in., 2008; Feigh-
ery, 2006; Jaworski, Pritchard, red., 2005; Jaworski, Thurlow, 2010; Hallet,
Kaplan-Weinger, 2010]. Z pogladem tym koresponduje takze G. Danna socjo-
lingwistyczna koncepcja jezyka turystyki — jezyka nowoczesnosci, promocji
i konsumeryzmu, ktéry charakteryzuje sie ekstensywnoscig i perswazyjnosciag,
a przy tym stanowi zrédlo kontroli spotecznej nad turysta-dzieckiem [Dann,
1996]. Ten specyficzny typ komunikacji reprezentowany jest przez §wiat wsp61-
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czesnej turystyki — dziedzine przemystu i forme interakcji spotecznej miedzy
jednostkami i grupami. Dann odréznia oczywiscie jezyk, czyli ideologicznie
neutralny kod, od dyskursu, w ktérym odwzorowywane sg uklady wiedzy/wla-
dzy i dominacji. Zaproponowane przez niego zalozenia teoretyczne i narzedzia
analityczne stanowig inspiracje i punkt odniesienia dla badaczy zajmujacych
sie zagadnieniami motywagcji, socjolingwistyki, semiotyki i promocji w tury-
styce. W pdznigjszych latach Dann [2005a] zmodyfikowal swa koncepcje, np.
charakteryzujac trdjstronng komunikacje w kontaktach miedzy turystami,
mieszkancami i organizatorami turystyki z uwzglednieniem nowych §rodkéw
komunikowania i aktualnych przemian jezyka w cyberprzestrzeni.

,Poprzez statyczne i ruchome obrazy, pisane teksty i propozycje audiowizual-
ne, jezyk turystyki stara sie przekonywac i przyciagngé miliony ludzi i, czyniac
to, przeksztalcaé ich z potencjalnych w aktualnych klientéw. Zwracajac sie do
nich w kategoriach ich potrzeb i motywacji, uwarunkowanych kulturowo, ma
nadzieje wyciagnaé ich z fotela i skierowania do samolotu — uczynienia z nich tu-
rystow. Pbzniej, jezyk turystyki lagodnie przemawia do nich o mozliwych czyn-
nikach lub atrakcjach konkurujacych ze sobg miejsc. Zatem, jako ze retoryka ta
poprzedza w znacznym stopniu pod wzgledem logicznym i czasowym jakakol-
wiek podroz i zwiedzanie, mozna argumentowad, iz turystyka jest ugruntowana
w dyskursie” [Dann, 1996, s. 2].

Zwrot krytyczny i analiza dyskursu w studiach nad turystyka

Wspblczesne tendencje interdyscyplinarne, transdyscyplinarne czy post-
dyscyplinarne, w nauce okre§lane sg jako ,,zwrot krytyczny” [na temat zwrotu
krytycznego w studiach nad turystyka czyt. m.in. Ateljevic, Pritchard, Mor-
gan, 2007]. Podstawg takiego podejscia jest stwierdzenie, iz dyscypliny nauk
spolecznych sg w istocie ,,zbiorem ukonstytuowanych historycznie praktyk
oceniania §wiata spolecznego na rézne sposoby” [Graham, 2008, s. 34]. Gra-
nice miedzy nimi maja zatem charakter historyczno-dyskursywny i wyzna-
czone sg wlasnie przez rézne sposoby oceniania rzeczywistoSci spolecznej. Od-
zwierciedlenie i zarazem zrédlo fragmentaryzacji badan w jezyku sprawia, ze
,to dziedzina znaczenia ostatecznie koordynuje nasze Srodowisko spoteczne”
[tamze]. W zwigzku z tym kazdg krytyczna nauke o spoleczenstwie powinna
inicjowa¢ analiza dyskursu i odwolanie do aksjologii:

»Jesli uznamy, ze nauka o spoleczenstwie rozpadla sie na dyscypliny podiug
glebokich semantycznych uskokéw znaczenia ewaluatywnego, kazdy krytyczny
zwrot w nauce o spoleczenstwie winien zacza¢ sie od ujednoliconej teorii zna-
czenia ewaluatywnego. Jezeli mamy pojaé glebokie zmiany, ktérych do§wiadcza-
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my jako gatunek, musimy zrozumieé¢ nature naszego gatunku — nasze wspdlne
czlowieczenstwo — nie tylko z psychologicznego, ekonomicznego, politycznego,
etycznego czy dyskursywnego punktu widzenia: musimy postrzega¢ dynamike
tworzenia znaczen jako dynamike naszych wzajemnych stosunkéw. Prawdzi-
wie krytyczna analiza dyskursu stanowi poczatek kazdej krytycznej
nauki o spoleczenstwie, a nie jej zwienczenie”. [Graham, 2008, s. 57;
podkr. moje — S.0O.].

Krytyczna analiza dyskursu [KAD], rozumiana jako program badaw-
czy o charakterze transdyscyplinarnym, umozliwia badanie dialektycznych
zwigzkow miedzy dyskursem a innymi przejawami dziatan spolecznych [van
Dijk, 2001; Duszak, Fairclough, 2008; Wodak, Meyer, 2009]. Dzieki podejsciu
transdyscyplinarnemu, miedzy dyscyplinami i paradygmatami nawigzywa-
ny jest dialog, ktéry stwarza szanse ,,rozwoju przez proces wewnetrznego
przywlaszczania sobie logiki jednej dyscypliny przez druga jako zrédia wla-
snego rozwoju” [Chiapello, Fairclough, 2008, s. 402]. Kluczowa role w tym
procesie odgrywa rekontekstualizacja pojec¢ i metod badawczych.

Dyskurs utozsamiany jest z semiozg (ktorg postrzega sie jako nieredu-
kowalny element zycia spolecznego) i obejmuje wszystkie jej formy, czyli
jezyk, obrazy, dzwieki, gesty, mowe ciala itp. [Graham, 2008; na temat se-
miotyki turystyki por.: m.in. Culler, 1981; MacCannell, 1989, 2002; Dann,
2004, 2005a; Urry, 2007; Wieczorkiewicz, 2008; Owsianowska, 2008]. Nato-
miast Zycie spoleczne traktowane jest jako ,,wzajemnie powigzane sieci dzia-
tan spotecznych réznego rodzaju”, czyli wzglednie ustabilizowanych form
aktywnosci spolecznych, np. rodzinnych, kulturalnych, politycznych, eko-
nomicznych. W dziafaniu spolecznym mozna wskazaé elementy takie jak:
czynnosci, podmioty i ich relacje spoteczne, narzedzia, obiekty, czas i miej-
sce, forma Swiadomosci, wartosci i dyskurs/semioza: ,,sa to elementy rézne,
ale nie zupelnie odrebne. W pewnym sensie kazdy z nich «zinternalizuje»
wszystkie pozostale, nie bedgc jednocze$nie do nich redukowanym” [Chia-
pello, Fairclough, 2008, s. 383]. Pomimo przenikania i wzajemnych powia-
zan, zachowujg swa odrebno§¢ i sa przedmiotem badan réznych dyscyplin.

W dzialaniach spoltecznych dyskurs przejawia sie na trzy sposoby. Po
pierwsze, jako sktadnik kazdej aktywnoSci — w codziennej rozmowie, spotka-
niach sluzbowych, sytuacjach zawodowych, wywiadach, recenzjach, ksigz-
kach itp. — tworzac tzw. genre’y, czyli gatunki tejze aktywnosci. Po drugie,
w (zwrotnych) reprezentacjach dziatan i konstytuujacych je dyskursow?, ja-

! Nalezy odréznié ,,dyskurs” jako pojecie abstrakcyjne, od dyskursu — rzeczownika po-
liczalnego, wystepujacego w liczbie mnogiej dla oznaczenia réznych sposobéw realizacji tego
pierwszego. Na przyklad, w ramach dyskursu turystyki wyodrebnia sie rézne dyskursy, m.in.
dyskurs muzealny, dziedzictwa, nostalgii, powrotu do korzeni itp. Dann [1996] zaproponowal
kilka rejestrow wewnetrznego dyskursu turystycznego (stosowanego przez organizatoréow
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kie tworzg aktorzy spoleczni, w zaleznoSci od pozycji, ktorg zajmuja w ra-
mach danej aktywnosci. Po trzecie wreszcie, dyskurs przejawia sie w spo-
sobie, czyli stylu bycia, w tworzeniu tozsamosci. Genre’y, dyskursy i style,
powiazane ze sobg w szczegblny sposob, konstytuuja porzadek spoteczny
(porzagdek dyskursu):

,Porzadek dyskursu to narzucenie spolecznej struktury réznicom semiotycz-
nym - specyficzny spoleczny porzadek relacji wéréd réznych sposobéw tworze-
nia znaczenia, tj. r6znych dyskurséw, genre’éw i stylow. Jednym z aspektow
tego porzadku jest dominacja: niektoére sposoby tworzenia znaczenia dominuja
lub stanowig glowny nurt danego porzadku dyskursu, inne sg marginesowe,
w opozycji lub «alternatywne»” [Chiapello, Fairclough, 2008, s. 385].

Omawiane podejécie badawcze umozliwia lepsze rozumienie turystyki
ijej metanarracji dzieki krytycznej i intertekstualnej analizie danych semio-
tycznych [Yan, Santos, 2009, s. 300]. Wnioski z wybranych projektow badaw-
czych ukazuja szerokie spektrum zastosowania KAD, w ktorym mieszczg sie:
demaskowanie (subtelnych) sposobdow ,,segregowania” spolecznego podroz-
nych, ze wskazaniem na reprezentantéw uprzywilejowanych grup spotecz-
nych, co mozna dostrzec np. w magazynach linii lotniczych [Thurlow, Jawor-
ski, 2006; Small, Harris, Wilson, 2008]; identyfikowanie technik prezentacji
chronionego dziedzictwa przyrodniczego, w tym projektowanego odbiorcy
i propagowanych form turystyki [Stamou, Paraskevopoulos, 2006]; repre-
zentowanie réznorodnoSci etnicznej i kulturowej, m.in. odkrywanie strategii,
dzieki ktérym dyskursy turystycznej promocji sg ,,naturalizowane”, tak, aby
spelnialy kryteria racjonalnoSci i apolitycznosci [Feighery, 2006]; odtwarza-
nie tradycyjnych sposobow przedstawiania Innego i obcosci (takze w sytu-
acji diaspory) [Santos, Belhassen, Caton, 2008]; przyjmowanie zewnetrznego
dyskursu (np. na temat orientalizmu) jako obowigzujacego w interpretacji
wlasnego dziedzictwa (autoetnocentryzm) [Yan, Santos, 2010]; reprezen-
towanie przedstawicieli r6znych grup spolecznych, z uwzglednieniem (nie)
réownego traktowania ze wzgledu na ple¢, rase, pochodzenie etniczne, wiek,
niepelnosprawnosc itd. [Aitchison, 2001; Caton, Santos, 2005]; (re)konstruk-
cja tozsamosci narodowej [Hallet, Kaplan-Weinger, 2010].

W pierwszej dekadzie XXI wieku pojawily sie liczne publikacje zapet-
niajace luke w badaniach nad jezykiem/dyskursem turystyki. Podkresla sie
w nich wplyw coraz wiekszej mobilnoéci — ludzi, idei, kapitatu, przedmiotow
itd. — na jezyk, ktory sam takze jest w ruchu (on-the-move) [Jaworski, Thur-

i turystow): Ol’talk — dla turystyki dziedzictwa kulturowego, Spasprech — dla turystyki zdro-
wotnej, Gastrolingo — dla turystyki kulinarnej zwigzanej z gastronomia, Greenspeak — dla
ekoturystyki.
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low, 2010]. W odpowiedzi na wyzwania wspélczesnego Swiata, w zwigzku
z rekonceptualizacjg kluczowych teorii spotecznych, przeformulowywane
sg rowniez zalozenia socjolingwistyki, uznajacej jezyk za zjawisko uwarun-
kowane kulturowo i spolecznie [Blommaert, 2005]. Plynno§¢ tak podsta-
wowych kategorii, jak zycie ludzkie, pte¢ i tozsamos$é oraz brak mozliwosci
wskazania wyraznego zrédla wladzy i drog, jakimi jest ona sprawowana, to
glowne wyznaczniki przemian. Badacze skupieni na problematyce funkcjo-
nowania jezyka w spoleczenstwie, zwracajg uwage na to, by socjolingwistyka
i analiza dyskursu byly w stanie lepiej ujaé i analizowac to, co ,,hybrydowe,
ponadlokalne, spektakularne, niepowtarzalne, kreatywne i multimodalne”
[Jaworski, Thurlow, 2010].

Zaakcentowanie multimodalno§ci wyraznie sytuuje performance — po-
pularng metafore turystycznego do$wiadczenia — wlaénie w kategoriach
dyskursu [Edensor, 2001; Jaworski, Thurlow, 2009]. Dla badaczy dyskursu
,idea performance’u okazala sie pomocna w rozumieniu tego, jak [r6zne]
aspekty indywidualnej tozsamoS§ci, takie jak pteé (kulturowa), pochodzenie
etniczne i identyfikacja regionalna sg zwigzane z dyskursem” [Alexander,
2009; Johnstone, 2002, s. 223, cyt. za: Hallet, Kaplan-Weinger, 2010, s.
13; por. Butler, 2008]. Performatywno$é dotyczy nie tylko jednostek, ale
i miejsc. Performance zaklada uczestnictwo i sprawczo§¢, a przedmiotem
wspoélczesnych analiz stajg sie efekty dzialan zaréwno ludzi, jak i bytow
nie-ludzkich, w tym przedmiotéw — np. komputeréw i ich sieci — wlacza-
nych do grona réwnoprawnych aktoréw/aktantéw dziatan spotecznych [J6-
hannesson, 2005]. Rozw¢j technologii i jej udzial w procesach poznawczych
i komunikacyjnych wptywa na redefinicje wczes$niejszych teorii mediéw,
ktére m.in. przez Levinsona [1999] okreslane sa mianem antropotropicz-
nych: ,nowe ich [mediéw] postacie coraz dokladniej odtwarzajg naturalne
wzory komunikowania sie miedzy ludZmi (przy czym nadal przedluzajg
zasieg ludzkich zmystéw w przestrzeni i czasie)”, i — by przetrwaé — musza
osiggnad ,,odpowiednig zgodno§¢ z ludzkim sposobem postrzegania” [tam-
ze, s. 160; por. takze: Maj, Derda-Nowakowski, 2009].

Samo pojecie nowych mediow pozostaje problematyczne, co podkresla
m.in. L. Manovich [2006], tworca koncepcji post- lub meta-mediéw, ktore
wykorzystuja i przetwarzajg material zréodlowy ,,starych mediéw”. Z pola-
czenia réznych elementéw i technik wizualnych, dzigki procesowi remedia-
¢ji, konwergencji mediéw, wylania sie wspélczesny jezyk, stanowigcy nowa,
hybrydyczng forme wyrazu. Manovich wyodrebnia dwie, rézne dziedziny
badan, jakimi sg nowe media i cyberkultura. W pierwszym przypadku ana-
lizy i interpretacje odnosza sie przede wszystkim do aspektéw kulturowych
i informatycznych, natomiast w drugim — do kwestii spolecznych (tworze-
nia spolecznoéci on-line, tozsamosci, zagadnien genderowych itp.). Jednym
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z najwazniejszych fenomenéw cyberkultury sa social media®? — platformy
i aplikacje, ulatwiajace uzytkownikom korzystanie z internetu, a zarazem
organizujace ich do§wiadczenie. Obejmuja m.in. przesylanie fotografii i fil-
moéw wideo, pisanie blogéw i mikroblogéw, abonowanie kanatéw RSS, wysy-
lanie wiadomosci, rozmowy na czacie itp. Ich gtléwnym celem jest jednak bu-
dowanie sieci spolecznych. Wedlug koncepcji ,,neoplemion” Maffessoli’ego
[2008], odgrywaja one wazna role w procesie tworzenia nowych form tryba-
lizmu, tgczacych ludzi nie tyle z powod6éw ideologicznych, co ze wzgledu na
gust/smak i walory estetyczne. Natomiast z punktu widzenia marketingu,
analizowane sg jako doskonaly obszar skutecznej reklamy, kanaty dystrybu-
¢jii zrédlo informacji zwrotnej o tresci i przebiegu kampanii, a zatem prze-
strzen interakcji, generowania opowiadan internautéw (digital storytelling)
i angazowania ich w podejmowane inicjatywy promocyjne.

Poland. Move your imagination: konkurujace dyskursy
i tozsamosci

W marcu 2011 roku na ITB w Berlinie rozpoczela sie kampania promocyj-
na Polski, prowadzona pod haslem ,,Poland. Move your imagination”. Ponizej
omawiam trzy jej elementy: serie animacji (POLEN), siedem etiud filmowych
(It happened in...) i prezentacje na stronie internetowej POT (Poland likes
it!). Poza przedpremierowymi pokazami kinowymi i prezentacjg podczas I'TB,
filmy reklamowe emitowane byly w telewizji i sa rowniez dostepne w inter-
necie, m.in. na oficjalnej stronie narodowej organizacji turystycznej i w serwi-
sach spotecznos$ciowych. By osiagnaé zamierzony efekt i wyznaczy¢ kierunki
kreowania wizerunku kraju, w analizowanym ponizej przekazie promocyjnym
wykorzystano calg game tradycyjnych i nowoczesnych Srodkéw wyrazu oraz
bardziej lub mniej wysublimowang gre z symbolami i znaczeniami polskoéci.

BOL,EN

Nadawcg analizowanej tu kampanii promocyjnej jest Polska Organiza-
cja Turystyczna (POT), a twérca studio Platige Image [http://community.
platige.com/news/503]. Cykl animacji obejmuje filmy po§wiecone turystyce

2 Nadal nie ma jednoznacznego polskiego okre§lenia dla ,,social media”. Nie sg to bowiem
»media spoleczne”, dla ktérych wyréznikiem jest zwracanie uwagi na problemy socjalne (np.
przemoc w rodzinie) i angazowanie sie w akcje promujgce zachowania niosgce pomoc potrze-
bujacym, zapobiegajace patologiom i wplywajace na poprawe réznych sfer codziennego zycia.
Niekiedy sformulowanie ,,spoleczne media” ma sugerowaé, ze nie chodzi o wyzej scharaktery-
zowany rodzaj publikatoréw, a wlasnie o portale (serwisy) spolecznosciowe. Zwykle pisze sie
zatem o mediach spoteczno$ciowych lub zachowuje angielskg nazwe ,,social media”.



264 SABINA OWSIANOWSKA

(rez. R. Wojtunik), kulturze (rez. J. Jablonski i B. Kik), naturze (rez. D.
Nenow) i Euro2012 (rez. T. Baginski). Ostatni z wymienionych, Tomasz Ba-
ginski (nominowany w 2003 roku do Oscara za ,,Katedre”, a takze autor ani-
mowanej historii Polski, prezentowanej na EXPO 2010 w Szanghaju), wraz
z M. Kobyteckim oraz odpowiedzialnym za oprawe wizualng J. Jablonskim,
przygotowal stereoskopowy pokaz zaprezentowany na ceremonii otwarcia
ITB w 2011 roku (Polska byla w tym roku oficjalnym krajem partnerskim
targéw). Wydarzenie to stalo sie okazjg do zainicjowania kampanii wizerun-
kowej i wprowadzenia hasla ,Move your imagination”.

Gléwni bohaterowie kampanii wizerunkowej Polski - to pieé ,,stwor-
kéw z kosmosu”, zaprojektowanych na wzor popularnych winylowych
zabawek (urban toys), o zaskakujacych ksztaltach i do§¢ trudnej do od-
czytania, a — jak mozna sie przekonaé z opisu umieszczonego w inter-
necie — starannie przemy§lanej symbolice [http://www.poland.travel/en/
news-from-poland/itb-vinyl-toys]. W kazda postaé¢ wkomponowano pitke,
co przywolywac ma zblizajgce sie EURO 2012. W charakterystyce przyby-
szo6w z kosmosu — P, O, L, E i N, ktérych imiona to kolejne litery niemiec-
kiej nazwy Polski, odnajdujemy nawigzanie do ich pasji i zainteresowan,
motywacji i ulubionych sposobéw spedzania czasu wolnego. Nadawcy re-
klamy zwracajg sie w ten sposéb do konkretnych grup odbiorcéw, pokazu-
jac mozliwo§ci zrealizowania poszukiwanych przez nich wartosci podczas
pobytu w Polsce, w ramach m.in. turystyki kulturowej, aktywnej, kulinar-
nej, wypoczynkowej.

Celem pierwszej czeSci kampanii bylo przede wszystkim zaintereso-
wanie i poruszenie emocji odbiorcéw, poprzez wysokiej jakosci spektakl
oraz wprowadzenie elementéw zaskoczenia, podwazajacych funkcjonu-
jace stereotypy (np. bialy niedzwiedZ). Czy jednak tak radykalny krok
i rezygnacja z dotychczasowych motywéw (np. bocian, tradycje ludowe
), wykorzystywanych w procesie kreowania wizerunku kraju, spotkat sie
ze zrozumieniem i aprobata odbiorcow? Wpleciona w animacje symbo-
lika polskiego folkloru (m.in. wycinanki, taniec), odwolania do kultury
czy typowych dla lokalnego klimatu pér roku (symbolizujacych aktualne
przemiany spoleczne i polityczne) nie okazaly sie jednak wystarczajaco
czytelne. Kontrowersje budzi relacja miedzy symbolami polsko$ci a wzor-
cami czerpanymi z globalnego ,,tygla”, zapo$redniczonymi gtéwnie przez
media i samg turystyke, wpisanymi w przekaz promocyjny. Innymi slowy
- inkorporowanie ,,obcych” lub uniwersalnych elementéw do obrazu kul-
tury narodowej/etnicznej oraz brak jednego symbolu — ikony kraju — sca-
lajacego poszczegdlne etapy i formy kampanii. Reklama stanowi przyklad
kolazu zrédet inspiracji i kontekstow kulturowych, typowego skadinad
dla poetyki postmodernizmu i jezyka nowych mediéw. ,,Stworki z kosmo-
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su”, animowane, komiksowe przedstawienie waloré6w kraju, nowoczesny
taniec stylizowany na ludowy, nawigzanie do dalekowschodnich sztuk
walki itp. wieloznaczne obrazy spolaryzowaly opinie mieszkancoéw, po-
dréznikow i ekspertow.

Recepcja tresci ponadnarodowych, globalnych nie zawsze jest uza-
sadniona, gdyz tury$ci bardziej interesujg sie tym, co typowe dla danej
kultury, wyjatkowe i niepowtarzalne. Tendencje do unifikacji kulturowej,
upodabniania sie do siebie miejsc w réznych czeSciach globu doczekaly sie
krytyki, wyrazanej w pogladach o swoistej macdonaldyzacji czy disneyifi-
kacji rzeczywistos$ci [por. Ritzer, Liska, 1997; Podemski, 2005]. To dlatego
w komentarzach dotyczacych tej wlasnie kampanii promocyjnej powtarza-
ja sie uwagi, iz — mimo ciekawego pomystu i wysokiej jakoSci realizacji
od strony graficznej — filmy nie ukazujg tak naprawde Polski, piekna jej
przyrody i bogactwa kultury. Ponadto, w odniesieniu do prezentacji wa-
loréw naturalnych kraju, krytykowana jest promocja form rekreacji nie
uwzgledniajacych zasad zréwnowazonego rozwoju turystyki i potrzeby
ochrony srodowiska (np. jazda na quadach w gorach czy ,,ryczacych” sku-
terach wodnych po jeziorach).

TO WYDARZYLO SIE W...

Seria siedmiu etiud filmowych (w sumie 9 minut i 13 sekund), zdoby-
la na festiwalu filmowym , The Golden City Gate”, towarzyszacym ITB,
pierwsze miejsce. Obraz Polski tworzony jest na kanwie siedmiu wartoSci:
mlodoéé, mito$é, wolnosé, muzyka, przyjazn, kreatywno$c i pasja [na temat
aksjologii turystyki zob. Lipiec, 2008]. Tworcy reklamy przedstawiajg opo-
wieci odwiedzajacych Polske turystow, a o tym, gdzie rozgrywa sie ich akcja
dowiadujemy sie ze zdania: ,,to wydarzylo sie w...” Kreowany wizerunek
wydobywa na pierwszy plan wybrane walory miejsc, w cieniu pozostawiajac
inne atuty, np. Krakow, ukazany tu przede wszystkim jako miasto milo§ci
i sztuki, nie ma wiele wspélnego z nowoczesnoscig, a Poznan - idealny dla
spotkan biznesowych — z zabytkami i kultura. Kazda etiuda skierowana jest
do wyraznie wskazanej grupy odbiorcéw, o okre§lonym wieku, ulubionych
sposobach spedzania wolnego czasu, formach podrézowania itd. W kompo-
zycji wystylizowanych obrazéw i towarzyszacej im muzyki, istotg kreacji jest
pelne dynamiki ,,opowiadanie historii”: romantycznych, nostalgicznych, za-
bawnych, magicznych. Powielane i reinterpretowane sa w nich promocyjne
strategie portretowania ludzi i miejsc, w nawigzaniu do ponadczasowych
tematow i mitycznych struktur, traktowanych czasami a rebours [Dann,
1996, 2011; Selwyn, 1996; Wieczorkiewicz, 2008]. Ponizej omawiam kilka
przykladow takich wiaénie strategii.
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Prezentowana jako pierwsza, Warszawa, ktora nie jest tym razem prze-
strzenig aktywnosci biznesmendw i politykow, to przede wszystkim miasto
klubéw i karnawatowej atmosfery. OczywiScie, w tle widoczne sg nowoczesne
biurowce oraz gléwne symbole architektoniczne stolicy, np. Patac Kultury
i Nauki, Zamek Kroélewski, Kolumna Zygmunta czy Syrenka. Najwazniejszy
jest tu jednak nastrdj radosci i zabawy (tanczacy ludzie, kawiarnia na da-
chu, dynamiczna muzyka itd.). Przedstawicielami mieszkancéw stolicy sa:
uczynny kelner (pracownik branzy) oraz przyjazne i piekne dziewczeta. W
reklamie powraca, utrwalona w kulturze europejskiej figura Benjaminow-
skiego fldneura, topos samotnego wedrowca [Jokinen, Veijola, 1997; Fran-
klin, Crang, 2001] — tu pojawia sie w postaci mlodego turysty z Holandii,
z aparatem fotograficznym oraz laptopem. Apoteoza mlodosci, z jej energia
i spontanicznoS$cig, a takze obietnicg powrotu do krainy beztroski [Dann,
19961, zdominowala analizowany przekaz.

Krakéw, szczegélnie atrakeyjny dla turystéw preferujacych oferty luk-
susowe (np. ekskluzywny hotel z widokiem na Kosciél Mariacki i Sukienni-
ce), jawi sie jako miejsce wyrafinowane, pelne romantyzmu i magii, w kto-
rym ceni sie kulture i szanuje najwyzsze wartosci, takie jak mitosc i sztuka.
Dramaturgiczne konotacje przywoluje nie tylko umiejscowienie szczesliwe-
go zakonczenia prezentowanej historii w Teatrze Stowackiego. Cale mia-
sto jest niczym wielka scena [Edensor, 2001; MacCannell, 2002], na ktorej
wystepuja go$cinni i pomocni mieszkancy-posrednicy (np. ubrany w stréj
ludowy sprzedawca pamiatek, wozZnica dorozki), a — parafrazujac znane po-
wiedzenie — ,,wszystkie drogi prowadza na Wawel”. Muzyka wprowadza na-
stréj tajemniczosci i wzniosloéci, podkresla te wyjatkowe chwile, w ktorych
doceniamy to, co w zyciu najwazniejsze.

Romantyczna i nostalgiczna jest tez fabuta kolejnej etiudy. Przy dzwie-
kach fortepianu, szumu fal i krzyku mew, para senioréw z Danii aktywnie
—wedrujac z kijkami (nordic walking) — spedza czas w TrojmieScie. Na plazy
mijajg bawigce sie dzieci i obserwujg grupe mlodych mezczyzn uprawiaja-
cych kite-surfing. Morska dal, wiatr, che¢ zerwania sie do lotu i przezycia
ekscytujacej przygody, ewokuja do$wiadczenie wolnosci, ktéra szczegdl-
nie w tym miejscu zwigzana jest takze z najnowszg historig Polski i Euro-
py. Przypominaé¢ ma o tym stocznia, przez ktéra wiedzie trasa wedrowki
dunskich turystow. Poczucie bezpieczenstwa, spokoju i szczeScia emanuje
z chwil spedzanych w malowniczych zakatkach Gdanska (ulica Mariacka)
czy w kawiarnianym ogrédku przy lampce wina.

Dwie kolejne etiudy ukazujg miejsca promowane przez pryzmat prywat-
nych i zawodowych zainteresowan turystow. W znacznie mniejszym stopniu
prezentuja one atrakcyjno§é miasta, a uwage odwiedzajacych przyciggaé
ma mozliwo$¢ uczestniczenia w kulturalnych wydarzeniach i realizowania
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celow stuzbowych. Wroctaw, w ktérym corocznie organizowany jest naj-
wiekszy festiwal jazzowy w Polsce — ,,Jazz nad Odrg”, odwiedza elegancko
ubrany francuski muzyk, Miles. Przemierza centrum miasta, odpoczywa na
Rynku i przy fontannie, wreszcie pyta ulicznego grajka o droge do kluboka-
wiarni, gdzie odbywa sie koncert. Widownia entuzjastycznie reaguje na wy-
step francuskiego artysty. Miles, tak jak cze$¢ jego zespotu, jest czarnoskory,
w obrazie tym mozna wiec dostrzec nawiazania do dyskurséw emancypacyj-
nych (réwnoéci rasowej) [Denzin, 2009].

Poznan prezentowany jest z perspektywy niemieckiego biznesmena,
przybywajacego tu na jednodniowa wizyte stuzbowa. Odlot i przylot samo-
lotu spinaja klamrag kilkuminutowy epizod. Spotkanie z mlodymi, uzdolnio-
nymi i kreatywnymi polskimi konstruktorami odbywa sie w nowoczesnych
wnetrzach i zwienczone jest podpisaniem kontraktu, szklanka whisky i ro-
zegranym na tarasie meczem koszykowki (z tarasu widaé panorame miasta
i jest to jedyny moment, w ktérym jest ono prezentowane). To, co zwigza-
ne z pasja, dzialaniem, tworzeniem i profesjonalizmem - tak jak wczeéniej
z wolnoécig — w omawianych tu etiudach dotyczy jednak przede wszystkim
mezczyzn. Kobiety obecne sg w tle lub tylko przywolane metonimicznie (np.
poprzez szpilki).

Na Mazurach, w jednym z najcennigjszych w Europie miejsc przyrodni-
czych, pretendujacym do grona nowych siedmiu cudéw natury, swiat jawi sie
niczym rajski ogréd, ostoja nieskazonej flory i fauny, po ktorej przechadzaja
sie dzikie zwierzeta, a ludzie pielegnuja wiezi przyjacielskie i rodzinne oraz
preferuja sielskie klimaty oraz dolce vita — z dala od zgietku i po§piechu zur-
banizowanych spoteczenstw, konsumeryzmu i erozji relacji miedzyludzkich.
Mtoda i atrakcyjna gospodyni, ktéra wraz ze swoimi rodzicami odwiedza
przyjaciel z Belgii, ukazana jest nie tylko (tradycyjnie) w kuchni, ale widzi-
my ja takze w pracowni stolarskiej, przy typowo meskich zajeciach.

W ostatnim epizodzie, nakreconym w konwencji czarno-bialego ,,stare-
go kina” w poprzemyslowej scenerii ,,polskiego Hollywood” w t.odzi, szczescia
w branzy poszukuje mlody Hiszpan. Z pasja przystepuje do wyznaczonego mu
zadania i w swej fotograficznej dokumentacji miasta zapisuje nie tylko m.in.
scenki z planu filmowego (w ktérych wystepujg gléwnie mezczyzni — rezyser,
operator kamery itd.), ale takze rockowy zespdl muzyczny, z ekstrawagancka
gitarzystka w roli gtéwnej. Pojawia sie tez nawigzanie do religijnoSci Polakéw
- kandydat do szkoly filmowej utrwala m.in. zlozone w modlitewnym gescie dto-
nie starszej kobiety, stojacej przy ukwieconej kapliczce. Wydaje sie, iz tworcy sce-
nariusza reklamy, oddajac aparat fotograficzny w rece cudzoziemca i korzystajac
z osiagnietego — dzieki przyjetej stylistyce — dystansu historycznego, sprébowali
z perspektywy przybysza sportretowaé fragment pelnej sprzecznosci i dynamiki
polskiej rzeczywistoSci spolecznej, zarazem tradycyjnej i nowoczesne;.
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LUBIE TO!

W prezentacji multimedialnej, dostepnej na stronie narodowej organi-
zacji turystycznej [http:///www.pot.gov.pl], przyjeto te same aksjologiczne
podstawy wizerunku kraju, co w powyzej omawianym filmie. Szczegdlny ak-
cent polozono na romantyzm, jako typowy dla polskiej historii, mentalnosci
i tradycyjnego stylu bycia [0 znaczeniu romantyzmu i nostalgii w promocji
turystycznej miejsca por. m.in. Dann, 1996]. Wizerunek 6w jest — co istotne
— artykulowany w jezyku wzorowanym na komunikacji charakterystycznej
dla mlodych ludzi, gléwnych uzytkowniké6w internetu. Kolejne etapy pre-
zentacji uruchamiane sg niczym w komunikatorze internetowym, gdy roz-
mowcy sg ,,online”. Przy dzwiekach kompozycji Chopina pojawiaja sie fo-
tografie i krétkie notki, przypominajace peten emotikondw styl wiadomoseci
sms-owych i mikroblogéw.

Prezentacja zawiera sporg dawke konkretnych informacji dotycza-
cych przeszlosci i terazniejszoSci Polski, dziedzictwa kulturowego i przyrod-
niczego kraju, zasluzonych w réznych dziedzinach — sztuki, nauki, sportu
i polityki — bardziej i mniej znanych Polakéw. Rzuca tez $wiatlo na polska
mentalno§é, zwyczaje i obyczaje mieszkancow, bedace wyrazem zarow-
no tradycyjnych, w tym patriarchalnych relacji [Jezinski i in., 2009], jak
i przejawow ich zmiany we wspélczesnym zyciu spotecznym. Jest kolejnym
krokiem w kampanii zachecajacej do ,,uruchomienia wyobrazni”, dopelnia-
jacym zapoczatkowany w animowanej wersji przekaz na temat kraju i jego
mieszkancow. Stylistycznie podporzadkowany jezykowi, jakim postuguja sie
przede wszystkim mlodzi ludzie, podkresla jedng z gtéwnych idei akcji pro-
mocyjnej — ,,Polska znaczy mlodo§¢” (takze mlodo$é ducha niezalezng od
wieku). Jednoczeénie, przywoluje i redefiniuje, w nawigzaniu do tozsamosci
narodowej, takie wartoSci, jak mito§é, pasja i kreatywno§é, muzyka (ktora
w opisie wybitnego kompozytora oznacza tez réwnoéé dla oséb o odmienne;j
orientacji seksualnej), wolnosc (a zatem i tolerancja dla wszystkich religii).
Fotografiom towarzyszg opisy przelomowych odkry¢, bohaterskich czynow
i ekstremalnych dokonan sportowych Polek i Polakéw. Ponadto, w komu-
nikatach znajdujemy odwolania do stylu zycia mieszkancéw promowane-
go kraju — stylu zycia obejmujacego zaré6wno romantyczne ,postrzeganie
rzeczywistoSci sercem” i zamitowanie do tradycji (np. kuchni, celebrowania
Swigt), jak i nowoczesno$c i pragmatyzm, dgzenie do usprawnienia codzien-
nych dzialan (np. poprzez techniczne wynalazki).
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Zakonczenie

Wraz z ekspansjg internetu, popularyzacja Web 2.0 i technologii roz-
szerzonej rzeczywistoSci (augmented reality, AR) modyfikacji ulega jezyk
turystyki, wykorzystywany w promocji miejsc i projektowaniu do$wiadcze-
nia podréznika. Na przykladzie analizowanych powyzej przekazéw, mozna
dostrzec, jak nowe rozwigzania informatyczne wkraczaja nie tylko do sfery
technicznej realizacji projektu, ale stajg sie rowniez integralng czeScia $wia-
ta przedstawianego w reklamie. Postacie i krajobrazy w animacji kompute-
rowej, kosmiczne stworki w roli turystéw, pokaz stereoskopowy polaczony
z wystepem tancerzy na zywo, jezyk i styl mikroblogéw z twittera i innych
mediéw spolecznosciowych, wzorowany na sposobie komunikowania sie
w cyberprzestrzeni, czy kostka umozliwiajgca interaktywny udzial w spek-
taklu — to wybrane, hybrydyczne i multimodalne érodki wyrazu. The me-
dium is the message, jak zauwazyl jeden z glownych teoretykéw mediow
M. McLuhan, co mozna dostrzec — wyrazniej niz kiedykolwiek wcze$niej —
we wspoélczesnej komunikacji.

Jednym z kluczowych elementéw kampanii wizerunkowej w Berlinie
[ITB, 2011] byta biala kostka, mieszczaca sie w dloni, symbolizujaca, jak
wyjasnia Baginski, iz ,jesteSmy krajem dostepnym, otwartym i trafiajacym
ze swoim przekazem do wszystkich [...] wykorzystujemy uniwersalne zna-
czenie kostki, ktora w kazdej szerokoS§ci geograficznej jest elementem do-
brej zabawy laczacej ludzi. Tak jak rzut kostka w grze niesie niewiadoma
i budzi ekscytacje graczy, tak samo intrygujaca jest kostka promujgca Pol-
ske”. W omawianej kampanii kostka odgrywa role ,,swoistego przewodnika”
— uczestniczacy w pokazie goScie, poruszajac nig mogli wej$¢ w interakcje ze
stworzonym za pomoca komputerowej animacji §wiatem 3D, samodzielnie
uruchamiaé filmy prezentujace walory kraju i tym samym wybraé sposob
jego zwiedzania. Prosty i uniwersalny przedmiot, ktéry umozliwil interak-
tywny udzial w przedstawieniu, mial takze — i nadal ma — ewokowac rozma-
ite pozytywne skojarzenia.

Czy tworcom reklamy udat sie zabieg nadawania nowych, zwigzanych
z polskoScia, znaczen wybranym symbolom oraz stworzenia nowego wize-
runku kraju? Odpowiedzi sa oczywiScie zr6znicowane, a samo pytanie po-
zostaje otwarte. Jednak to, ze zaproponowana przez promotoréw turystyki
w Polsce ,,propozycja $éwiata” nie jest oczywista i jednoznaczna w interpre-
tacji, zwlaszcza dla jej mieszkancéw, wynika — jak sie zdaje — nie tylko ze spe-
cyfiki i oryginalno$ci analizowanych przekazéw, ale jest przede wszystkim
wyrazem konstruowania nowych dyskurséw i tozsamos§ci w dobie globaliza-
¢ji, nowych mediéw i powszechnej mobilnoSei.
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ABSTRACT
Tourism Promotion, Discourse and Identity

The role of the critical analysis of discourse in studies on tourism is related to the fact that com-
munication, usually of intercultural nature, is the essence of the act of tourism. Nevertheless,
although the problem of meaning from the very beginning was an important issue as part of
the humanistic reflection on travelling, systematic studies of discourse in tourism were initiat-
ed relatively late. Observations of the relationship between images of other cultures and people
and the experience in the visited places, implies the question on the role of discourse in shaping
identity: hosts, travellers, and places. Based on the analyzed image campaign, one might see at-
tempts to show the tensions between different discursive projects of identity of people who visit
and live in Poland and the identity of the space in which their encounters are held. To achieve
the desired goal, as part of the promotion, whole gamut of traditional and modern means of
expression and a more or less sophisticated game with symbols and meanings of Polishness has
been used. The ambiguity of interpretation arises not only from peculiarity and originality of
the analyzed messages. It is an expression of searching for new discourses and identities in an
era of globalization, mediatization and universal mobility.

Key words: discourse, new media, promotion, semiotics, identity.
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Zarys tresci: Atrakcje turystyczne stanowig glowny element produktu turystycznego. Kopalnia
Soli w Wieliczce jest najczesciej odwiedzang i najlepiej skomercjalizowang atrakcjg turystyczng
w Polsce, unikalnym w skali §wiata obiektem gérniczym wpisanym na liste UNESCO. W pracy
autorzy podjeli probe wykorzystania modelu cyklu ewolucji obszaru turystycznego R.W. Butlera
do interpretowania faz rozwoju kopalni. W okresie od 1945 do 2007 roku wyrézniono dwa cykle
rozwoju, a zalamania frekwencji turystéw w kopalni spowodowane byly dzialaniem czynnik6w
zewnetrznych (zalamanie rynku turystycznego w latach osiemdziesiatych oraz zalanie chod-
nikéw w 1993 r.). Obecnie kopalnia przyjmuje ponad 1 mln turystéw plasujagc sie w czotéwce
najczesciej odwiedzanych atrakcji turystycznych w Polsce, a zmiany produktu turystycznego
i struktury odbiorcéw wskazuja na osiggniecie fazy odrodzenia w modelu Butlera.

Slowa kluczowe: atrakcja turystyczna, Kopalnia Soli w Wieliczce, Cykl Butlera.

Wprowadzenie

Wéréd réznorodnych uwarunkowan rozwoju wspélczesnej turystyki
kluczowsa role odgrywajg atrakcje turystyczne, ktore sg jednym z wazniej-
szych elementéw skladowych systemu turystyki. Gunn i Rusk [1979, s. 371]
wymieniaja je jako glowny skladnik catego systemu obok takich elementéw,
jak transport, ustugi turystyczne, informacja i kierowanie. Pojecie ,,atrak-
cje turystyczne” jest szerokie. Obejmuje ono nie tylko elementy przyrody
i kultury, ale np. poziom cen, postawy ludnosSci miejscowej wobec turystow
i turystyki, urzadzenia turystyczne wraz z cala infrastruktura techniczna,
mozliwoSci przezycia czego$ niezwyklego.

* Dr, Zaklad Geografii Turystyki, AWF Krakow, Polska: e-mail: zygmunt.kruczek@awf.
krakow.pl.

#* Dr inz., Instytut Ekonomii i Informatyki, Politechnika Slaska w Gliwicach, Polska:
e-mail: szromek@polsl.pl.
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Kopalnia Soli ,,Wieliczka” jest jedng z najbardziej znanych atrakcji tu-
rystycznych na §wiecie. Poza faktem bogatej historii i pelnienia licznych
rol spotecznych (edukacyjnych, kulturowych, zdrowotnych itp.) jest ona
réwniez waznym obiektem badan naukowych. Jednym z aspektow podej-
mowanych badan jest rozwdj dziatalnoSci turystycznej w kopalni!. Dlatego
celem niniejszej pracy jest analiza rozwoju ruchu turystycznego w Kopalni
Soli ,,Wieliczka” w latach 1945-2010 w odniesieniu do koncepcji rozwoju
obszaru turystycznego R.W. Butlera. Jego koncepcja cyklu zycia obszaru tu-
rystycznego (TALC) nawigzuje do znanej w ekonomii koncepcji cyklu zycia
produktu oraz rozwoju populacji zwierzat. Koncepcja Butlera w ciagu 30 lat
od jej opublikowania stosowana byla w badaniach nad rozwojem obszaréow
i miejscowosci turystycznych, rozwojem uzdrowisk, portéw oraz produk-
tow turystycznych. Kopalnie Soli w Wieliczce traktowaé mozemy zaréwno
jako atrakcje turystyczna, jak i ztozony produkt turystyczny. O jakosci pro-
duktu decyduje gléwnie warto$¢ samej atrakeji, stanowigcej jadro korzysci
w strukturze produktu turystycznego. Badania atrakcji moga zatem shuzy¢
celom marketingowym zwigzanym z oceng i zarzgdzaniem produktem tu-
rystycznym. Miernikiem wartoSci atrakcji jest sita przyciagania turystow,
a zmieniajgca sie w czasie wielko§¢ ruchu turystycznego moze przybraé po-
staé funkeji logistycznej ,,S”. Autorzy zakladaja, ze istnieje mozliwos¢ wy-
korzystania modelu cyklu zycia obszaru turystycznego do analizy rozwoju
pojedynczej atrakeji turystycznej, podobnie jak miejscowoSci czy produktu
turystycznego.

Charakterystyka Kopalni Soli w Wieliczce

Poczatki kopalni soli siegajg drugiej potowy XIII wieku, pomijajac §lady
warzelnictwa solnego sprzed ok. 5000 lat. Dzialalno$¢ kilkudziesieciu pokolen
polskich gornikéw uksztaltowala podziemny §wiat niepowtarzalny w swym
pieknie i zadziwiajacy wielkosécig. Unikalny w skali §wiatowej obiekt gérniczy
zawiera kaplice podziemne z bogatym wystrojem wnetrz, oryginalne obudo-
wy chodnikowe i komory poeksploatacyjne, dawne maszyny i urzadzenia gor-
nicze. Kopalnia zostala wpisana przez UNESCO na pierwsza Swiatowa Liste
Dziedzictwa Kulturowego i Przyrodniczego oraz zostala wymieniona wérod
pierwszych 12 obiektéw z calego $wiata. Przez wiele lat pelnila podwdjng

! Dyrekcja Kopalni Soli w Wieliczce podpisatla w 2005 roku porozumienie o wspdélpracy
w zakresie badan naukowych z Akademig Wychowania Fizycznego w Krakowie. Uczelnia obje-
a patronat naukowo-badawczy nad prowadzong dzialalnos$cig Kopalni Soli ,Wieliczka” w za-
kresie turystyki i fizjoterapii, a pelnomocnikiem do realizacji porozumienia w zakresie turysty-
ki zostat dr Zygmunt Kruczek.
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funkcje — wydobywano tutaj s6l, a jednoczesnie cze$¢ komér udostepniono
do zwiedzania. Dzi$ kopalnia to gtéwnie obiekt turystyczny, przyciaggajacy co
roku setki tysiecy turystow [Kruczek, 2006 s. 131].

Kopalnia jest dobrze przygotowana do przyjmowania goéci. Jest to
obiekt dostepny dla turystéw codziennie przez 12 godzin. Sg oni obstugi-
wani przez profesjonalnie wyszkolony personel, wladajacy kilkoma jezyka-
mi. W kopalni pracuje okolo 300 wykwalifikowanych przewodnikéw pozo-
stajacych do dyspozycji turystow. Przed wejSciem do szybu turysci moga
naby¢ materialy informacyjne (przewodniki, foldery, kasety video) w 12
jezykach. Na trasie zwiedzania mozna kupi¢ pamiatki, a w podziemnym
centrum handlowym mozna skorzystaé z podziemnej poczty, restauracji,
kawiarni czy toalety.

Kazdego roku w kopalni organizowane sg imprezy na skale nie tylko
regionalng czy krajowsa, ale rowniez Swiatowa, przyciagajace tysiace tury-
stow. Najpopularniejsze wydaja sie byé Miedzynarodowe Targi Mineratéw,
Skamieniatoéci i Bizuterii. Dodatkowsg atrakcjg dla zwiedzajacych targi jest
fakt, iz kazdy z nich moze sam sprobowac swoich sit w rzezbieniu, biorac
do rgk diuto i kamien soli. Do innych réwnie popularnych imprez nalezg
Podziemne Miedzynarodowe Targi Atrakcji Turystycznych oraz Koncerty
,2Indywidualno$ci Roku”. W 2000 roku odbyly sie tu pierwsze na $wiecie
podziemne skoki na gumowej linie tzw. ,,Bungee Jumping Show” oraz po raz
pierwszy na $wiecie podziemny lot balonem. Ponadto kopalnia oferuje tury-
stom szeroki zakres uslug, tj. organizacje konferencji, koncertéw, mszy dla
grup pielgrzymkowych, ceremonii slubnych oraz bankietéow, kolacji i obia-
déw. Organizowane sg tu réwniez bale sylwestrowe i studniéowki. Skorzystaé
mozna z podziemnego kortu tenisowego i boiska do gier zespolowych. Po-
nadto kopalnia daje mozliwo§é wykupienia specjalistycznej ustugi przewod-
nickiej, obejmujacej zwiedzanie poza trasa turystyczna.

Kopalnia nieustannie podejmuje kroki w celu uatrakcyjnienia oferty tu-
rystycznej. Czynione sg starania, aby wykorzystac szanse, jakie stoja przed
kopalnia i przyciagnac jak najwiekszg liczbe zwiedzajacych. Jedna z powaz-
niejszych inwestycji majacych na celu podniesienie atrakcyjnosci zwiedzania
kopalni jest budowa drugiego szybu , Regis”, ktorym tury$ci wyjezdzaliby
na powierzchnie w samym sercu miasteczka. Spod komory Wista do windy
goscie dojezdzac beda stylowa kolejka. Jednym z wazniejszych planowanych
przedsiewzie¢ bedzie wystawianie inscenizacji legend (wykonywanych do-
tychczas w j. polskim) w wersji angielskojezycznej. W udostepnionych no-
wych komorach tworzone jest multimedialne muzeum, umozliwiajace po-
znanie niedostepnych fragmentéw kopalni (rezerwat przyrody nieozywionej
Grota Krysztalowa), powstajg ciagle nowe produkty turystyczne, np. ,,Szlak
nowej przygody” dla mito§nikéw mocnych wrazen.
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Kopalnia Soli ,,Wieliczka” to nowoczeénie zarzadzane przedsiebiorstwo
zatrudniajace okolo 250 pracownikéw statych i ponad 300 przewodnikow
turystycznych. Wdrazany obecnie Motywacyjny System Wynagrodzen sta-
nowi priorytet strategii przedsiebiorstwa w zakresie polityki personalnej
[Kruczek, 2006, s. 132].

Na atrakcje funkcjonujaca pod haslowg nazwa ,,Wieliczka” sktadajg sie
trzy przedsiebiorstwa:

«  Muzeum Zup Solnych (jednostka podporzadkowana Ministerstwu Kul-
tury i Dziedzictwa Narodowego). Urzadzone dwie ekspozycje — w pod-
ziemiach kopalni oraz w Zamku Zupnym na powierzchni,

*  Uzdrowisko ,,PPU Wieliczka”.

*  Trasa Turystyczna Spétka z o.o.

W roku 2010 wielicka kopalnie odwiedzito ponad 1 mln turystéw, tj.
0 2% wiecej niz w roku 2009. Do kopalni przyjezdza coraz wiecej turystow
z zagranicy — w omawianym okresie stanowili oni juz 58% wszystkich od-
wiedzajacych W 2010 roku najliczniej do podziemnej Wieliczki przybywa-
li Brytyjczycy (58 874 osob), Niemcy (40 248 osdb), Wlosi (37 617 osdb),
Francuzi (33 575 0s6b), Koreanczycy (32 540 os6b). W pierwszej pietnastce
znalezli sie rowniez Norwegowie, Amerykanie, Hiszpanie, Rosjanie, Wegrzy,
Czesi, Stowacy, Szwedzi, Ukraincy i Japonczycy. Polakéw bylto o 4% wiecej
niz w roku poprzednim.?

W 2010 roku do zabytkowych podziemi przewodnicy schodzili ponad
43 tysiecy razy, z czego ponad polowe grup oprowadzili przewodnicy polscy.
Obcokrajowcy mieli do dyspozycji przewodnikéw oprowadzajacych grupy
zagraniczne w 10 jezykach obcych. Nieustannie od lat, najwieksza popu-
larnoscig cieszy sie jezyk angielski, a w dalszej kolejno§ci niemiecki, fran-
cuski i wloski.

Badania socjologiczne wskazuja, ze Wieliczka jest odbierana i do$wiad-
czana na najwyzszym poziomie emocjonalnym. Turysci opuszczajac Kopal-
nie sg ogromnie podekscytowani, zadowoleni, jednym stowem sa w pelni
usatysfakcjonowani z odwiedzenia tego miejsca. Tylko dla nielicznych zwie-
dzanie Kopalni jest monotonne i staje sie nudne (przy powtornych wizytach)
[Holota, 2001, s. 72].

Atrakgje o duzej renomie powinny byé dochodowe, moga by¢ finansowa-
ne z trzech zrédet:

*  dochodéw witasnych (bilety i karty wstepu, ustugi, pamiatki, wynajem
powierzchni),

» z fundacji, dotacji sponsoréow, darowizn,

*  $rodkéw z budzetu (panstwa lub lokalnego).

2 Dane Kopalni Soli sp. z 0.0 (www.kopalnia.pl; dostep 12.06.2011).
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Kopalnia w Wieliczce jest dochodowg atrakcja turystyczng i w niewiel-
kim stopniu korzysta ze $rodkéw budzetowych. Na dochody kopalni naj-
wiekszy wplyw ma liczba zwiedzajacych. Oplaty za bilety stanowia trzy
czwarte dochodéw kopalni z turystyki. Minister Gospodarki oraz Krajowa
Izba Gospodarcza przyznaly kopalni w 2002 roku status ,,Zalozyciela Aka-
demii Marek”, podkreslajac tym samym jej zastugi w rozwoju polskiej gospo-
darki. Wyréznienie to potwierdzilo, ze kopalnia cieszy sie dobra reputacja
i zasluguje na miano firmy markowej. Kopalnia Soli ,,Wieliczka” znalazla
sie w $cistym gronie laureatéw plebiscytu ,,Zlota pie¢dziesigtka”. W 2005 r.
Polska Organizacja Turystyczna przyznala jej specjalny certyfikat jakoSci
dla produktu ,,Podziemna Eskapada, czyli wycieczka z przygodami”.

Cyklicznosé rozwoju Kopalni Soli w Wieliczce

Literatura ekonomiczna prezentuje liczne koncepcje ewolucji produktu,
wéréd ktorych najbardziej znanym jest schemat cyklu zycia produktu [Kotler,
Turner, 1993, ss. 3271-3397]. Zwrécenie uwagi na cykliczno$¢ zmian zachodza-
cych w rozwoju produktu (sensu largo), spowodowalo rozwiniecie tego zagad-
nienia w odniesieniu do wielu odmiennych typologicznie produktéw i uslug.

Fazowo$¢ zmian zachodzacych w popularnosci obszaru turystycznego
(jako produktu) zauwazyli m.in. S.C. Plog [2001, ss. 13-24], J. M. Miossec [Pe-
arce, 1995, s. 15], JM. Thurot [Pearce, 1995, ss. 6-14] E. Gromsen [1981 s.
150-170], czy tez M. Opperman [1993, ss. 535-560]. Jednak koncepcja najcze-
Sciej potwierdzang w literaturze jest koncepcja TALC R.W. Butlera [1980, ss.
5-12]. TALC (Tourism Area Life Cycle) jest koncepcja opisujaca zmiany zacho-
dzace w ewolucji obszaru turystycznego. Zmiany te opisywane sg za pomocg
szeSciu faz, charakteryzujacych sie m.in. odmienna dynamika i kierunkiem
rozwoju obszaru, analizowanego za sprawa zmiennej symptomatycznej w po-
staci liczby o0s6b przybywajacych na okreSlony obszar w ciggu roku.

R.W. Butler nadaje poszczegélnym fazom symboliczne nazwy: eksplora-
¢ja, wprowadzanie, wzrost, konsolidacja, rozkwit i upadek lub odrodzenie?.
I tak, pierwsza faza (eksploracji) ma miejsce, gdy na danym obszarze poja-

3 Niestety polskojezyczna literatura przedmiotu przytacza zréznicowane nazewnictwo
faz cyklu Butlera. Chodzi szczegdlnie o faze okre§long jako development stage oraz stagnation
stage. Nie sposob jednak ttumaczy¢ obie nazwy wprost, jako faze rozwoju czy stagnacji. Ujmu-
jac w cyklu rozwoju, faze rozwoju mozna popasé w tautologie. Znacznie powazniejsza przeszko-
da wystepuje w przypadku zachowania stosowanej nazwy fazy stagnacji, gdyz zgodnie z teorig
cykli gospodarczych faza stagnacji jest okresem zastoju na dnie recesji, a nie jak u Butlera fazg
rozkwitu. W zwigzku z tym tlumaczenie oraz opis poszczegélnych faz modelu R.W. Butlera
przyjeto za praca A.R. Szromka pt. Cyklicznos¢ rozwoju uzdrowisk na przyktadzie uzdrowisk
polskich [Szromek, 2010, ss. 17-40].



280 ZYGMUNT KRUCZEK, ADAM R. SZROMEK

wiajg sie nieliczni tury$ci indywidualni, ktérych przyciagaja gtéwnie walory
przyrodnicze lub kulturowe. Sa to turysci, ktérzy samodzielnie organizuja
swdéj wyjazd i nie ulegajg utartym wzorcom wypoczynku. Ich oddziatywanie
na zycie mieszkancéw i lokalng gospodarke jest niewielkie.

Wprowadzenie ma miejsce wtedy, gdy turySci odwiedzaja dany obszar
coraz czesciej, a cze§¢ mieszkancow zaczyna czerpac¢ dochody z ustug nocle-
gowych, gastronomicznych, leczniczych itp. Zaangazowanie mieszkancow na-
stepuje przez wlaczenie sie w dziatalno$¢ gospodarcza na rzecz turystow lub
ukierunkowanie uslug gléwnie lub nawet wylacznie na odwiedzajacych. Na
obszarze miejscowosci pojawiaja sie oczekiwania, co do zorganizowanych form
wypoczynku oraz naciski na poprawe transportu i udogodnien dla turystéow.
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Rye. 1. Cykl ewolucji obszaru turystycznego R.W. Butlera

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: [Butler, 1980 ss. 5-12].

Faza wzrostu rozpoczyna sie w momencie, gdy na danym obszarze tury-
styka staje sie jednym z gltéwnych Zrédet dochodéw, a liczba turystéw zréw-
nuje sie lub przewyzsza liczbe stalych mieszkancow (jest to jednoczeénie
sygnal, iz na badanym obszarze rynek turystyczny jest juz dobrze zdefinio-
wany). Na obszar taki wkraczaja organizacje turystyczne spoza tego obsza-
ru, wypierajac lokalna przedsiebiorczosc i pozbawiajac stalych mieszkancow
obszaru kontroli nad rozwojem funkgcji turystycznej na swoim obszarze.

Faza konsolidacji oznacza pelny rozwoj funkgcji turystycznej na danym
obszarze. Charakteryzuje ja zwolnienie tempa wzrostu liczby turystéw, a tu-
rystyka staje sie dominujacym dzialem lokalnej gospodarki. Nastepuje od-
dzielenie w przestrzeni miejskiej funkcji leczniczo-turystycznej (sanatoriow,
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hoteli, restauracjiitp.) od funkcji spolecznej (np. od gospodarstw domowych).
Podejmowane sg dzialania majace na celu wydluzenie sezonu turystycznego
oraz zwiekszenie terytorialnego obszaru §wiadczenia uslug. Antagonizmy
ze strony ludnoéci miejscowej mogg sie nasila¢ wraz z intensyfikacja prze-
szk6d w prowadzeniu dziatalnosci.

Faza rozkwitu to zdecydowane zahamowanie dynamiki wzrostu liczby
odwiedzajacych, osiggniecie maksimum liczebnoéci turystéw na danym ob-
szarze, a nastepnie spadek liczby odwiedzajacych. Woéwczas to obszar ma
wprawdzie bardzo dobrze zdefiniowana oferte, ale juz niemodna, a jego wi-
zerunek nie pasuje do regionu.

Ostatni etap cyklu, to faza upadku lub odrodzenia funkcji turystycznej
obszaru. Upadek charakteryzuje sie spadkiem liczby turystow, zamykaniem
nierentownych obiektéw turystycznych lub przeksztalcaniem ich w inne ty-
pologicznie podmioty (np. domy opieki spolecznej, mieszkania prywatne).
Obszar nie jest zdolny do rywalizacji o turyste z innymi, atrakcyjniejszymi
miejscowoSciami. Zmniejsza sie oferta uslugowa, przez co i miejscowosc sta-
je sie coraz mniej atrakcyjna, a tym samym przycigga coraz mniej turystow.
Je§li miejscowo§¢ posiada jeszcze odpowiednio duzg infrastrukture, wow-
czas pojawiaja sie turysci weekendowi lub odwiedzajacy jednodniowi. Po-
jawia sie zaangazowanie lokalnej ludno$ci, tym razem czeéciej generujace;j
popyt przez nabywanie ustug, ktore teraz sg dla nich dostepne po nizszej ce-
nie. Faza upadku moze zakonczy¢ sie catkowitym lub cze$ciowym zanikiem
funkcji turystycznej na danym obszarze.

Obszar moze jednak wejs¢ w faze odrodzenia. Nie jest to jednak mozli-
we bez Swiadomych i kompleksowych dzialan majacych na celu uwydatnie-
nie cech decydujacych o atrakcyjnosci obszaru. Mozna tego dokona¢ przez
wprowadzenie sztucznej atrakeyjnosci (np. przez przeksztalcenie obiektow
w sieé¢ kasyn) lub siegniecie po niewykorzystane jeszcze zasoby naturalne.

Wsrod prac testujacych koncepcje R.W. Butlera byly prace S. Lundtor-
pa i S. Wanhilla, ktérzy w roku 2001 oszacowali funkcje logistyczna, jako
matematyczne odwzorowanie przebiegu zjawiska rozwoju wyspy Bornholm
[Lundtrop, Wanhill, 2001, ss. 947-964]. O ile funkcja logistyczna jest bardzo
dobrym modelem objaéniajgcym rozwdj wielu zjawisk ekonomicznych, to juz
jej interpretacja nie jest zagadnieniem prostym. S. Lundtorp i S. Wanhill
podjeli sie jednak oszacowania funkgcji logistycznej oraz opisania jej wlasno-
§ci w kontekscie faz opisanych przez R.W. Butlera. Eksperyment mial na
celu zweryfikowanie poprawno$ci szacowania funkcji opisywanego zjawiska
na podstawie ograniczonej liczby obserwacji. Mimo, iz S. Lundtorp i S.Wan-
hill podkres$laja wysoka przydatno$¢é modelowania rozwoju za pomoca funk-
cji logistycznej, to udowadniajg oni jednoczeénie, iz jest ona nieprzydatna
przed pelnym uformowaniem sie pierwszych faz cyklu. Teze te potwierdzaja
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w kolejnym swoim artykule z roku 2006 [Lundtrop, Wanhill, 2006, s. 146].
Potwierdzono zatem empirycznie, iz model logistyczny posiada cechy pre-
dykgji zjawiska dopiero po uformowaniu sie wiekszoéci faz, a w dodatku nie
daje mozliwoSci przewidywania ostatniej fazy cyklu (upadku). Pelni on za-
tem jedynie role funkcji opisujacej zjawisko ex post.

Osiagnieciem S. LundtorpaiS. Wanhilla byto réwniez dostarczenie wiedzy
na temat fazowego podziatu cyklu, ktéry przekroczyl tzw. punkt przegiecia. Ba-
dajac wlasnosci funkgji, a szczegoélnie jej charakterystyczne punkty (obliczajac
miejsca zerowe za pomocg kolejnych pochodnych) ustalili, iz naturalnym po-
dzialem wynikajacym z funkgji logistycznej jest podzial na pie¢ faz, z ktérych
pierwsza obejmuje obszar wyznaczony w przedziale od 0% do 9% maksymalne;j
wartoS§ci funkgji, a kolejne: od 9% do 21%, od 21% do 79% i od 79% do 91%
maksimum (100%). Tym samym poprawne oszacowanie funkcji logistycznej
pozwala na obliczenie zaréwno punktu przegiecia, jak i maksimum funkgji,
a to z kolei umozliwia wyznaczenie poszczegblnych faz modelu.

Analizujac krzywa rozwoju ruchu turystycznego w Kopalni Soli w Wie-
liczce, wykorzystano rejestrowane przez obiekt dane na temat liczby oséb od-
wiedzajgcych kopalnie w okresach rocznych. Uzyskano zatem szereg czasowy
opisujacy zmienno$c¢ tej wielkoséci w okresie 65 lat (od 1945 do 2010 roku).

Zauwaza sie, iz krzywa rozwoju intensywnosci ruchu turystycznego
w kopalni ma niezwykle interesujacy przebieg. Wynika to z faktu kilkukrot-
nej zmiany kierunku rozwoju obszaru w dlugim okresie. Zachodzace zmiany
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Rye. 2. Rozwdj ruchu turystycznego w Kopalni Soli w Wieliczce

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych Kopalni Soli w Wieliczce.
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opisano dobrze dopasowang (R?=0,94) funkcjg wielomiany 5 stopnia. Zto-
zono$¢ funkeji uswiadamia wysoka zmiennoéé liczby odwiedzajacych w roz-
nych okresach funkcjonowania obiektu.

Zagadnienia historyczne oraz analiza zmian liczby odwiedzajacych obiekt
pozwalaja na wylonienie dwoch cykli rozwoju tego obszaru. Pierwszy to okres
(umownie nazwany jako A) od zakonczenia II Wojny Swiatowej (r. 1945) do
przelomu lat 80 i 90, natomiast drugi okres (B) obejmuje przedzial czasu roz-
poczynajacy sie od przelomu lat osiemdziesigtych i dziewieédziesiatych.

Okres pierwszego cyklu mozliwy jest do opisania za pomocg funkgji logi-
stycznej A, a zarazem z uwzglednieniem obserwacji S.Ludtorpa i S.Wanhilla
[2001, 2006] dotyczacych podzialu funkcji opisujacej cykl. Postaé funkcji lo-
gistycznej A (yA4) prezentuje wzor 1 (w ktorym ¢ to numer okresu, gdzie rok
1945 to okres 1).

762627,9
L) Y= T520,71 . v

Wiedzac zatem, iz funkcja logistyczna A osiaga swoje maksimum na po-
ziomie 762 628 turystow, mozna analitycznie wyznaczy¢ poszczegblne fazy
cyklu R.W. Butlera. Cho¢ wyznaczenie okreséw faz nie jest zagadnieniem
skomplikowanym, to wpierw nalezy stanowczo stwierdzi¢, iz sam podziat
jest jedynie hipoteza, ktérej weryfikacje mozna przedstawié, przypisujac
kolejnym fazom konkretne wydarzenia historyczne z uzyskanych okresow,
a najczesciej z przetomu dwoch okreséw. 1 tak, uzyskano nastepujacy po-
dzial cyklu z okresu umownie okreslonego jako A:

a) faza eksploracji, to okres od rozpoczecia dzialalnoéci turystycznej przez
kopalnie do roku 1947 (fakty historyczne nie méwig zbyt wiele o in-
tensywno$ci ruchu turystycznego przed II Wojna Swiatowan mozna sie
jednak domyS§laé, iz nie byl on znaczacy, a dzialania wojenne jedynie
spowodowatly jego zanik; dopiero powojenne statystyki ruchu turystycz-
nego odnotowuja zmiane ilo§ciowa, ktora zaszta po roku 1947).

b) faza wprowadzania, to prawdopodobnie okres lat 1947-1951/1953 (od
roku 1947 zauwaza sie zwiekszenie zainteresowania szlakiem tury-
stycznym kopalni, ale niektérzy badacze zauwazajg niedostosowanie
urzadzen zwiazanych z bezpiecznym transportem turystéw w tym okre-
sie, a nawet twierdzi sie, iz obiekt byl wéwczas nie przygotowany na tak
duzy ruch turystyczny [Raczkowska, 2003, ss. 81-102]);

c¢) faza wzrostu, to okres lat 1951/1953-1967 (faza wzrostu zwigzana byla
z dotacjami panstwowymi, jakie w tym okresie otrzymala kopalnia;
okres remontu urzadzen transportujacych turystéw spowodowal okre-
sowy spadek liczby odwiedzajacych, ale wkrotce po nim liczba turystow
ponownie zaczela gwaltownie rosnaé);
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d) faza konsolidacji, to okres lat 1967-1972 (wzrost liczby odwiedzajacych
obiekt wciaz postepowal, ale nalezy zwréci¢ uwage, iz fragmentaryczne
dane dotyczace turystéw zagranicznych udowadniaja, iz znacznie wiek-
szg role niz w poprzedniej fazie odgrywali turyS§ci zagraniczni (gtéwnie
z ZSSR i Czechostowacji), ktérych w roku 1969 odnotowano 80 tys., pod-
czas gdy poprzedni pomiar z roku 1955 dat wynik 4,6 tys.) [Rgczkowska,
2003, ss. 81-102];

e) faza rozkwitu, to okres lat 1972-1978 (w tym czasie nastepuje zahamo-
wanie wzrostu liczby odwiedzajacych przy jednoczesnej duzej zmienno-
§ci tej wielkoS§ci w kolejnych latach; moze to §wiadczy¢ o probach zwiek-
szenia ruchu turystycznego);

f) faza upadku, to okres lat 1978-1981/1991 (wéwczas to nastapilo defini-
tywne obnizenie liczby odwiedzajacych do poziomu okoto 300 tys. oséb;
rzecz jasna gléwnym powodem tej sytuacji byly dzialania zwigzane
z wprowadzeniem Stanu Wojennego oraz trudna sytuacja spoleczno-go-
spodarczg spoleczenstwa).

Powyzszy podzial jest jedynie hipoteza oparta na niektorych faktach hi-
storycznych oraz analizie iloSciowej krzywej rozwoju. Mozliwe jest jednak
stawianie kolejnych pytan o to, czy sytuacja bylaby odmienna gdyby nie
nastapily zmiany zwigzane z wprowadzeniem Stanu Wojennego, a sytuacja
spoleczna nie uleglaby pogorszeniu? Wydaje sie jednak, ze stosowane w tym
czasie ekspozycje turystyczne oraz stan infrastruktury turystycznej i tak do-
prowadzilyby do dalszego zmniegjszenia intensywnosci ruchu turystycznego,
az do poziomu 300 tys. odwiedzajacych (cho¢ zapewne poziom ten osiggnieto
by znacznie péZniej).

Warto zauwazy¢, iz po roku 1982 ponownie wznowiono dzialalnosé tu-
rystyczng. Wowczas liczba odwiedzajacych gwaltownie wzrastala przez 4
kolejne lata, jednakze juz w roku 1986 ponownie odnotowano znaczacy spa-
dek odwiedzajacych, a w kolejnych latach sytuacja nie ulegla poprawie. Jak
donoszg zrodla historyczne Kopalni Soli w Wieliczce w roku 1992 nastgpila
degradacja drog dostepu do szlaku turystycznego spowodowana dziataniem
sit natury (tj. niekontrolowanym wyciekiem wody). Jednakze zamkniecie
kopalni dla zwiedzajacych na kilka miesiecy przynioslo nie tylko obnizenie
rocznej liczby 0s6b zwiedzajacych szlak (ponownie) do poziomu okolo 300
tys. osob, ale rowniez doprowadzilo do wprowadzenia zmian w ekspozycji
turystycznej, co zaowocowalo wzrostem liczby zainteresowanych w kolej-
nych latach.

Poddajac analizie okres funkcjonowania kopalni po roku 1991 wyda-
je sie, iz zainteresowanie ekspozycja wzrasta z kazdym kolejnym rokiem
przekraczajac w ostatnich latach liczbe 1 mln turystow rocznie. Stosujac
prognostyczne metody analogii czasowych zauwazono, iz oszacowana dla
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pierwszego okresu funkcja logistyczna A moze opisywac przebieg zjawiska
w okresie drugim. Uwzgledniajgc nowg podstawe cyklu wynoszaca 300 tys.
turystow, postaé funkgeji logistycznej B jest nastepujaca:

762,627.9

(2) y% = 300,000 + 1+ 20.71 . 00176 (36

Nie sposob okresli¢ jaki przebieg bedzie miata funkcja w calym okresie
B, gdyz zgodnie z uwagami S.Lundtorpa i S.Wanbhilla [2006] jej pelne opisa-
nie bedzie mozliwe dopiero po zakonczeniu cyklu. Widoczne jest natomiast
podobienstwo w dynamice wzrostu liczby turystéw. Tym samym zasadne
wydaje sie, iz nie nalezy porzuca¢ réwniez hipotezy o mozliwosci kontynu-
acji dotychczasowego cyklu, zatrzymanego wskutek oddzialywania zdarzen
niezaleznych (ryc. 3).
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Rye. 3. Dwa cykle rozwoju Kopalni Soli w Wieliczce

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Takie wyja$nienie przebiegu krzywej rozwoju jest zbiezne z hipoteza
S. Corak, ktéra omawia przypadek chorwackiego uzdrowiska Opatija (Aba-
cja), gdzie w ostatnim stuleciu udokumentowano wystgpienie cyklu Butlera,
a wlasciwie trzech pelnych cykli sktadajacych sie na jeden wielki cykl rozwo-
ju obszaru [Corak, 2006, s. 271-287]. Miedzy cyklami wystgpily kilkuletnie
okresy, kiedy miejscowo§¢ byta zupelnie nieodwiedzana przez turystow lub
bylo ich bardzo niewielu. Sa to okresy I i II Wojny Swiatowej oraz okres
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transformacji gospodarczej w latach dziewieédziesiatych XX wieku. Opatija
wykazuje rowniez znaczace podobienstwo w aspekcie kontynuacji dynamiki
wzrostu odwiedzajacych w kolejnych cyklach.

Podobne wnioski odnoszace sie do mozliwej kontynuacji cyklu wysuwa-
ja A. Kapczynski i A.R. Szromek, ktorzy zauwazaja te prawidlowosé w od-
niesieniu do krzywej rozwoju polskich uzdrowisk [Kapczynski, Szromek,
2008, ss. 1035-10371].

Nalezy jednak zauwazyé¢, iz przypuszczenia co do tego, czy okreslony
przebieg zjawiska wskazuje na kontynuacje dotychczasowego cyklu, czy tez
mamy do czynienia z nowym cyklem ewolucyjnym, jest niezwykle trudne do
udowodnienia w momencie trwania procesu ewolucji. Pewne przestanki we-
ryfikujace stawiane hipotezy moga jednak wynikac z analizy oddzialywania
zdarzen zaburzajacych dotychczasowy cykl.

I tak, wracajac do rozwoju ruchu turystycznego w Kopalni Soli Wielicz-
ka nalezy stwierdzi¢, iz pierwsze z dwoch kluczowych zdarzen w analizo-
wanym okresie, mialo charakter czynnika zewnetrznego w postaci dzialan
nie zwigzanych bezposrednio z obiektem (szlakiem) turystycznym. Chodzi
o dzialania zbrojne zwigzane z okresem Stanu Wojennego oraz destabiliza-
cje panstwa w roku 1982.

Natomiast drugie zdarzenie mialo charakter wewnetrzny, czyli bylto bez-
posérednio zwigzane ze szlakiem turystycznym, a raczej dostepem do niego.
Jest to katastrofa ekologiczna spowodowana wyptywem wod w roku 1992
prowadzaca do degradacji czesci z16z i odcieciem dostepu do szlaku. Pew-
nym sygnalem przemawiajacym za rozpoczeciem nowego cyklu sg zmiany
jakos$ciowe w postaci zmiany struktury produktu, a co za tym idzie zmiany
segmentu odbiorcow, rodzaju zaspokajanych potrzeb itp. W przypadku bra-
ku istotnych zmian produktu bardziej prawdopodobne jest kontynuowanie
dotychczasowych faz pierwotnego cyklu rozwoju.

Zasadne wydaje sie przyjecie hipotezy o kontynuacji dotychczasowego
cyklu w przypadku, gdy zaistnialy czynniki zewnetrzne np. dzialania wo-
jenne na obszarze kraju recepcji turystycznej*. Zazwyczaj nie wprowadzaja
one zmian w postaci produktu (tu: szlaku turystycznego), a jedynie ogra-
niczajg mozliwos¢ bezpiecznego uczestniczenia w turystyce. Dlatego wraz
z ustaniem oddzialywania czynnika zewnetrznego, dotychczasowy ruch tu-
rystyczny moze powrécic¢ do fazy, w ktorej znajdowal sie przed zaistnieniem
czynnika (szczegélnie gdy obszar turystyczny nie byl zarazem obszarem
bezposredniego oddzialywania czynnika).

4 Zagadnienie to jest przedmiotem kilku prac, ktore rozpatruja je zar6wno ze wzgledu na
negatywne oddzialywanie dzialan zbrojnych na ruch turystycznych (np. przez ograniczenie
bezpieczenstwa podrézowania i pobytu na obszarze turystycznym), ale réwniez w ze wzgledu
na fakt wystapienia znaczacego wzrostu intensywnoéci ruchu turystycznego na obszarze wo-
jennym po ustaniu dzialan zbrojnych. [por. Weaver, 2000, ss. 151-161].
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Odmienne konsekwencje mogg towarzyszy¢ oddzialywaniu czynnika
wewnetrznego (tu: degradacji szlaku), gdyz czesto wymusza on zmiane po-
staci produktu (np. przez jego poszerzenie), a tym samym oferta moze zo-
staé skierowana réwniez do innej grupy docelowej niz poprzednio lub tez
zaspokajac¢ inne potrzeby, a tym samym zainteresowacé nie tylko nowych od-
biorcéw, ale tych, ktérzy korzystali z produktu juz wczeénie;j.

Obserwacja szeregu czasowego liczby odwiedzajacych szlak turystyczny
Kopalni Soli w Wieliczce nie daje obecnie mozliwos§ci weryfikacji stawianych
hipotez zaréwno ze wzgledu na zlozonoé¢ procesu, jak tez ze wzgledu na za-
istnienie obu czynnikéw w niewielkim odstepie czasu. Jednakze zalamanie
trendu w latach 1986-1988 i prawdopodobne konsekwencje proby zwieksze-
nia zainteresowania odbiorcéw widoczne w latach 1990-1991, moga sugero-
wac kontynuacje dotychczasowego cyklu i fazy upadku, ktéra miala przero-
dzié sie w faze odrodzenia. Dalsza obserwacja realizowanych zmian nie byla
oczywiscie mozliwa ze wzgledu na wystapienie zdarzenia degradujacego nie-
ktore zloza. Paradoksalnie, fakt ten mogt sie jednak przyczynié do bardziej
radykalnej zmiany postaci produktu (szlaku), a tym samym spowodowaé
zainicjowanie nowego cyklu, ktorego kolejne fazy rejestrowane sg obecnie.

Identyfikacja aktualnej fazy rozwoju obiektu jest obecnie niemozliwa,
gdyz choé wspoélczesni badacze wymieniaja wiele wskaznikéw charakteryzu-
jacych poszczegoélne fazy cyklu rozwoju obszaru turystycznego (np. [Buhalis,
2000, ss. 97-116] [Zajadacz, Sniadek, 2011, s. 1031; Szromek, 2010, s. 325]),
to pozwalajg one okre§li¢ faze dopiero z perspektywy calego cyklu. Wydaje
sie jednak, iz trasy turystyczne w Kopalni Soli w Wieliczce w najblizszych
latach beda wymagaly podjecia kolejnych dziatan stymulujacych dalszy roz-
woj turystyczny (w tym wykorzystania okazji zwigzanej z odbywaniem sie
imprez masowych, jak np. Mistrzostw Europu w pilce noznej EURO 2012).

Podsumowanie

Kopalnia Soli w Wieliczce, to niewatpliwie jeden z najatrakcyjniejszych
obiektow turystycznych w Polsce. Wydaje sie, ze znaczenie ekonomiczne i kul-
turowe tego obiektu nie wymaga podkre§lania, ani nawet formulowania wie-
lu argument6éw. Bogata historia tego miejsca, walory edukacyjne i kulturowe,
swoisty klimat, to tylko niektore cechy dopelniajace opis znaczenia turystycz-
nego tej atrakeji. Fakt przyjmowania okolo 1 mln turystow rocznie jest rowniez
dowodem ogromnego znaczenia Kopalni Soli w rozwoju turystyki w Polsce.

Burzliwe dzieje tras turystycznych kopalni dowodza, iz osiggniecie ich
obecnego znaczenia ekonomiczno-spolecznego wigzalo sie z wieloma mo-
mentami dramatycznymi i trudnymi zmianami. Przeglad wydarzen zwia-
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zanych z kopalnig oraz przebieg symptomatycznej krzywej jej rozwoju tury-
stycznego sklaniajg ku refleksji, iz w perspektywie dotychczasowej historii
dziatalnoSci turystycznej kopalni trudnosci jakie napotykano miaty charak-
ter przejsciowy. Wydaje sie nawet, ze wystapienie niektorych zdarzen loso-
wych (np. wyciek wody odcinajacy dostep do trasy turystycznej) wymusity
nieuniknione zmiany rozwojowe w kopalni. Umozliwilo to kontynuacje roz-
woju turystyki w obiekcie.

Obserwacje ksztaltowania sie krzywej liczby odwiedzajacych trasy tury-
styczne w kopalni wskazujg na mozliwos¢ ustabilizowania sie jej na pozio-
mie 1 mln odwiedzajacych (cho¢ obecnie pojemno$é turystyczna tej atrakeji
to 1,3 mln turystéw). Jest to jedynie prognoza wynikajaca z dotychczasowe-
go przebiegu zjawiska. Dalszy rozwéj turystyczny Kopalni Soli w Wieliczce
bedzie uzalezniony od wielu czynnikéw. Wéréd nich z pewnosécig beda dzia-
lania promujace istniejace szlaki turystyczne, ale réwniez efekty kreatyw-
nego podejécia do ksztaltowania produktu turystycznego kopalni. Przyktady
takich dziatan sa juz widoczne m.in. za sprawg wykorzystania ekspozycji be-
dacej w przeszlo$ci scenografiag do popularnych filméw fabularnych (takich
jak Seksmisja).
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ABSTRACT

Using R.W. Butler’s Model to Interpret the development of
Tourist Attractions Based on the Example of The Salt Mine
in Wieliczka

Tourist attractions are the main feature of a tourism product. The Salt Mine in Wieliczka is
the most visited and most commercialized tourist attraction in Poland, unique on a world scale,
amining site inscribed on the UNESCO list. In the following work, the authors have attempted
to use the RW Butler’s model of tourist area evolution cycle to interpret the mine’s phases of
development. From 1945 to 2007 two cycles of development are isolated, the collapse of tourists
attendance in the mines being caused by external factors (the collapse of the tourism market
in the 1980s and flooding of the walkways in 1993). At present, the mine receives more than 1
million tourists a year, placing it at the forefront of the most popular tourist attractions, while
the changes to the tourism product and the structure of the visitors indicate that it is achieving
the ‘rebirth’ outlined by Butler’s model.

Key words: turist attraction, Salt Mine in Wieliczka, TALC TourismArea Life Cycle, Butler’s
Cycle, Buttler’s Model.
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KRAJOBRAZ I PRZESTRZEN TURYSTYCZNA MIASTA

Bogdan Wtodarczyk*

Zarys tresci: W artykule podjeto probe zdefiniowania pojecia ,krajobraz turystyczny”. Krajo-
braz turystyczny traktowany jest w opracowaniu jako istotny atrybut przestrzeni turystycznej,
dlatego tez oprécz definicji przedstawiono jego cechy oraz wyrdzniono typy przestrzeni charak-
teryzujgce sie odmiennymi krajobrazami turystycznymi. Krajobrazy przestrzeni turystycznej
traktowane sg w opracowaniu nie tylko jako walory czy atrakcje turystyczne, ale rowniez jako
efekty aktywnoSci turystycznej czlowieka zaréwno w §rodowisku przyrodniczym, jak i kul-
turowym. Artykul podejmuje problematyke przestrzeni turystycznej, rozumianej jako czesc
przestrzeni geograficznej, w ktorej wystepuje zjawisko ruchu turystycznego. Podmiotem tej
przestrzeni jest czlowiek-turysta, a funkcjonujace w niej elementy infrastruktury turystycznej
pozwalajg doprecyzowac jej charakter. Przestrzen turystyczng mozna badaé wykorzystujac kil-
ka plaszczyzn poznawczych, do ktérych naleza: plaszczyzna systemowa — traktujgca przestrzen
i elementy ja tworzace jako system, morfologiczna — charakteryzujaca jej strukture i relacje
miedzy elementami skladowymi, funkcjonalna — oparta gléwnie na badaniach ruchu turystycz-
nego, metaforyczna — odnoszgca sie w znacznej czesci do niematerialnych elementéw przestrze-
ni, krajobrazowa — bedaca swoistg synteza wymienionych wczeéniej plaszczyzn. Nalezy jednak
pamietad, ze tylko badania kompleksowe, wykorzystujace kilka lub wszystkie z wymienionych
plaszczyzn pozwalaja na jej pelne poznanie. Artykul przygotowano wykorzystujac prace: B.
Wilodarczyk (2009b), Krajobrazy przestrzeni turystycznej, Turyzm, t. 19, z. 1-2, ss. 89-97 oraz
B. Wiodarczyk (2011), Miasto i przestrzen turystyczna, [w:] Ksiega jubileuszowa w 70. rocznice
urodzin Profesora Stanistawa Liszewskiego, t. Turystyka, ss. 103-120.

Slowa kluczowe: przestrzen geograficzna, przestrzen turystyczna, krajobraz, krajobraz tury-
styczny, miasto, miejska przestrzen turystyczna, krajobraz turystyczny miasta.

Wstep

Pojecie krajobrazu w geografii utozsamia sie gléwnie z elementami przy-
rodniczymi (geokompleksami) i taki sposéb odbierania (czytania) krajobra-
zu jest charakterystyczny juz od czaséw wprowadzenia do nauk geograficz-
nych w 1806 roku tego pojecia przez A. Humboldta [za: Kowalczyk, 2007].
Dlatego tez pojecie to znalazlo sie w polu zainteresowan gléwnie geografow
fizycznych, ktorzy podkreslaja jego zwiazki ze srodowiskiem przyrodniczym

* Prof. nadzw. dr. hab., Instytut Geografii Miast i Turyzmu, Uniwersytet Lodzki, Polska;
e-mail: bowlo@poczta.onet.pl.
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i zachodzacymi w nim procesami, rzadziej zajmujgc sie relacjami Srodowi-
sko przyrodnicze-czlowiek [m.in. Richling, Solon, 1996; 2002, Ostaszewska,
2002; Pietrzak, 2007]. Niejako w opozycji do podejscia przyrodniczego po-
jawilo sie pojecie krajobrazu kulturowego, traktowanego jako synteza za-
réwno elementéw przyrodniczych, jak i (a moze przede wszystkim) efektow
dzialalnoSci czltowieka w przyrodzie [Kowalczyk, 2007]. Celem niniejszego
artykulu nie jest dyskusja nad znaczeniem pojecia , krajobraz”, ale odpo-
wiedZ na pytanie, czy aktywnos$é turystyczna czlowieka moze powodowaé
zmiany w krajobrazie na tyle istotne, ze bedzie go mozna nazwaé umownie

Hburystycznym”? Jeéli tak, to co decyduje o jego wyodrebnieniu i czym cha-

rakteryzuje sie tego rodzaju krajobraz.

Zasadniczo definicje stownikowe wskazujg dwa sposoby pojmowania sto-
wa ,krajobraz”. Jeden — dostowny, gdzie pojecie krajobrazu rozumiane jest
jako og6t cech przyrodniczych i antropogenicznych wyrézniajacych okre§lo-
ny teren, zesp6l typowych cech danego terenu. Innymi stowy, krajobrazem
mozemy nazwaé to wszystko, co widzimy patrzac na jaka$ okolice, czyli
przestrzen powierzchni Ziemi widziang z pewnego punktu [Banko, 2007;
Szymczak, 1978]. Drugie podejécie ma charakter metaforyczny, a krajobraz
okre§lany jest jako ogoét czynnikéw skladajacych sie na jakie§ zjawisko (np.
sytuacje polityczna — krajobraz polityczny, zycie kulturalne — krajobraz kul-
turalny itp.) [Banko, 2007].

W analizach krajobrazu turystycznego mozna wlasciwie zastosowaé oba
podejécia, ale nalezy zaznaczyé, ze w niniejszym artykule uwzglednione be-
dzie jedynie pierwsze, doslowne rozumienie tego terminu. Ujecie metafo-
ryczne nie bedzie przedmiotem rozwazan autora.

Najbardziej syntetyczna, a jednoczeénie najtrafniej oddajaca istote
problemu jest definicja krajobrazu zaproponowana przez J. Bogdanow-
skiego [1976], ktory uwaza, ze krajobraz to fizjonomia Srodowiska
(powierzchni Ziemi) bedaca synteza elementéow naturalnych
(przyrodniczych) i kulturowych. Akceptujac te definicje jako obo-
wigzujacg w dalszych rozwazaniach, mozna takze przyjaé przedstawiong
przez tego samego autora podstawowa klasyfikacje krajobrazéw, ktory
wyrdznia:

— krajobraz pierwotny, wykazujacy zdolnoéé do samoregulacji, a jego
réwnowaga biologiczna nie jest zachwiana przez czlowieka;

— krajobraz naturalny, wykazujacy czeSciowa zdolno§¢ do samoregu-
lacji, jednak nie zawiera istotnych elementéw przestrzennych wprowa-
dzonych w wyniku dziatalnoéci cztowieka;

— krajobraz kulturowy — wykazuje zachwiang zdolno$¢ samoregulacji
i wymaga ochrony; znajduje sie pod wplywem intensywnej dziatalnoS§ci
czlowieka [patrz takze Bogdanowski i in. 1979].
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W takim podziale krajobraz turystyczny mozna jednoznacznie zaklasy-
fikowaé jako rodzaj czy tez cze§é krajobrazu kulturowego. W odréznieniu
od przestrzeni turystycznej, ktorg mozna delimitowaé¢ zasiegiem ruchu tu-
rystycznego (i jest to warunek wystarczajacy), krajobraz turystyczny jest
efektem réznorodnej aktywnoSci turystycznej czlowieka w tej przestrzeni
ijest postrzegany przez pryzmat zmian w krajobrazie naturalnym (przyrod-
niczym), bedacych efektem wspomnianej aktywnosci. Krajobraz turystyczny
zazwyczaj nie jest struktura wyizolowana, ktérg mozna jednoznacznie scha-
rakteryzowaé. Jego wyroznienie polegaé powinno na wskazaniu przestrzeni,
gdzie elementy, ktére go tworzg wyraznie dominujg nad innymi komponen-
tami krajobrazu kulturowego.

Zachodzi jednak pytanie, czy w ogble mozna méwié o krajobrazie tu-
rystycznym? Przeprowadzona przez F. Plita dyskusja nad nazewnictwem
krajobrazow wskazuje, ze autorzy czesto naduzywaja mozliwosci nadawania
nowych nazw tworzgc okre§lenia co najmniej dyskusyjne (np. krajobrazy
»dzwiekowe”) [Plit, 2007].

Tabela 1. Typy krajobrazéw wg réznych kryteriéw podziatu

Kryterium podzialu ze wzgledu na: Typy krajobrazu

— przyrodniczy (naturalny)

Geneze — antropogeniczny (kulturowy)

- gorski
Uksztaltowanie powierzchni Ziemi — wyzynny
— nizinny

- le$ny

- bagienny
— pustynny
— pojezierny
— nadmorski

Pokrycie i charakter terenu

- wiejski
Charakter zagospodarowania — miejski
- podmiejski

- rolniczy
Funkcje przestrzeni geograficznej - przemystowy
(charakter dzialalnoSci czlowieka w przestrzeni) | — turystyczny

Zrodlo: opracowanie wlasne autora.

Przytoczone w tabeli 1 rézne kryteria podzialu wskazuja, ze krajobraz
turystyczny moze byé traktowany jako jeden z typéw wyréznionych ze
wzgledu na gléwng funkcje przestrzeni geograficznej mierzong charakte-
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rem oraz natezeniem dzialalnoéci cztowieka w tej przestrzeni. Tym samym
stosowanie pojecia bedacego przedmiotem rozwazan w niniejszym artykule
wydaje sie uzasadnione.

Pojecie krajobrazu turystycznego

W geografii turyzmu wlasciwie nie uzywa sie pojecia ,krajobraz tu-
rystyczny”, a sam krajobraz traktuje sie bardziej jako co§, co moze zain-
teresowac turystéw niz co$, co moze powsta¢ w wyniku ich bezposredniej
lub posredniej aktywnosci. NajczeSciej stosowane sformulowania zwigza-
ne z poruszanym zagadnieniem to , wykorzystanie turystyczne krajobra-
zu”, ,atrakcyjnosc turystyczna krajobrazu” [Bezkowska, 2003; Kowalczyk,
2007], ,krajobraz jako element atrakcyjnos$ci turystycznej obszaru” [Mey-
er, 2008] czy estetyka krajobrazu w kontekS$cie okreslania waloréw tury-
stycznych [Bezkowska, 2005] oraz percepcja krajobrazu przez turystow
[Kowalczyk, 1992a, 1992b]. Licznie reprezentowane sg takze opracowania
dotyczace architektury regionalnej jako elementu krajobrazu kulturowego
miejscowosci turystycznych [m.in. Chylinska, 2008; Suchodolski, 2008]. Je-
dynie w angielskojezycznej literaturze przedmiotu spotka¢ mozna okresle-
nie tourismscape, nawigzujace do koncepcji actor-network, ktora jest blizsza
zalozeniom przestrzeni turystycznej niz klasycznemu rozumieniu pojecia
,krajobraz” i wpisuje sie w duzej czeSci w metaforyczne rozumienie tego
terminu [van der Duim, 2007].

Przyjmijmy zatem na potrzeby niniejszego opracowania, ze krajobraz
turystyczny to fizjonomia przestrzeni turystycznej bedaca synteza
elementéw przyrodniczych i kulturowych oraz efektow aktywno-
$ci turystycznej czlowieka w tej przestrzeni. Zaproponowana definicja
ma charakter ogdlny i nie okre§la proporcji miedzy elementami przestrze-
ni tworzgcymi krajobraz. Jesli przyjmiemy, ze krajobraz turystyczny moze
by¢ okre§lany jako swoisty trzeci wymiar przestrzeni turystycznej, mozemy
takze mowié o krajobrazie (krajobrazach) przestrzeni turystycznej
[Wlodarczyk, 2009a, 2009b]. Nalezy w tym miejscu podkreslié, ze nie chodzi
tu tylko o krajobrazy postrzegane czy ,konsumowane” przez turyste, ale
takze o te, ktore sg widocznym efektem tej konsumpcji.

W przypadku pierwszym (czyli krajobrazéw ,konsumowanych” przez
turyste) cechujg sie one nagromadzeniem elementow, ktore sa z jakiego$ po-
wodu interesujace dla turysty (uksztaltowanie i pokrycie terenu, szata roélin-
na, klimat, zabytki, rzadziej infrastruktura turystyczna). Taki, pojmowany
subiektywnie, krajobraz mozna nazwac¢ krajobrazem waloréw (atrakcji)
turystycznych i jest on charakterystyczny dla przestrzeni eksploracji, asy-
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milacji oraz czeSci przestrzeni penetracji turystycznej. W przypadku drugim

mamy do czynienia z krajobrazami bedacymi rezultatem , konsumpcji” przez

turyste. W tej sytuacji podstawowym, obiektywnym czynnikiem delimitacji
sg efekty dzialalnosci zwigzanej z aktywnoscig turystyczng, a ich natezenie

i charakter wskazuje na typy przestrzeni, dla ktérych sa reprezentatywne

(cze$¢ przestrzeni penetracji, przestrzen kolonizacji i urbanizacji turystycz-

nej). Ten rodzaj krajobrazu nazwaé¢ mozna krajobrazem zagospodarowa-

nia turystycznego. Tak dokonany podzial ze wzgledu na przyjecie w delimi-
tacji zarowno czynnika subiektywnego, jak i obiektywnego nie ma charakteru
rozlacznego. Dlatego warto moze w tym miejscu przytoczy¢ pojecie aktywno-

§ci turystycznej, ktora jest jednym z elementéw sprawczych powstania krajo-

brazu turystycznego w drugim zaproponowanym podejsciu. W celu doprecy-

zowania stosowanych poje¢ przyjmijmy zatem, ze:

» aktywnos$¢ turystyczna sensu largo to zdolno§é¢ czlowieka do upra-
wiania turystyki, uprawianie tury-styki, czynne zajmowanie sie tury-
styka, dzialania na rzecz turystyki; aktywnosc¢ turystyczna sensu largo
nie jest synonimem ruchu turystycznego;

» aktywnos$é turystyczna sensu stricto wyraza sie poprzez czynne
(wymagajace od czlowieka wiekszego lub mniejszego zaangazowania)
uprawianie turystyki (np. turystyka kwalifikowana, wypoczynek na
dziatkach letniskowych itp.) [Wlodarczyk, 1999, 2009].

Potrzeba aktywnoéci turystycznej powoduje, ze czlowiek podejmuje licz-
ne dzialania, prowadzace do zmian w przestrzeni, w ktorej ta aktywnosé
zachodzi. Dzialania te moga mie¢ charakter nieumys§lnego przeksztalcania
przestrzeni geograficznej, pojawiajacego sie w zwigzku z uprawianymi for-
mami turystyki, lub celowego przeksztalcania przestrzeni geograficzne;j,
ktorego zadaniem jest takie przystosowanie przestrzeni, aby w optymalny
sposob umozliwiala realizacje preferowanych form aktywnosci turystycznej
[Wiodarczyk, 1999; 2009]. Tak wiec podstawowymi komponentami krajo-
brazéw przestrzeni turystycznej sg: elementy $rodowiska geograficznego
(zaréwno przyrodnicze, jak i antropogeniczne) oraz efekty aktywnosci tury-
stow, a takze dzialan na rzecz turystyki (ryc. 1).

Podejmowane w przestrzeni dzialania o charakterze aktywnosci tury-
stycznej (w szerokim i waskim rozumieniu) sklasyfikowaé¢ mozna w trzy za-
sadnicze grupy. Sa to:

* nieumys$lne przeksztalcanie przestrzeni geograficznej — wszyst-
kie przejawy aktywnosci turystycznej czlowieka (turysty) niepozosta-
wiajace trwalych elementéw zagospodarowania turystycznego, ale wy-
raznie widoczne w §rodowisku przyrodniczym (Sciezki, drogi, szlaki
turystyczne). Efekty te sg wyrazem aktywnosci glownie eksploracyjne;j
1 penetracyjnej;
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PRZESTRZEN GEOGRAFICZNA

zasoby obszaruy, ktérych geneza nie jest zwigzana z rozwojem turystyki
(przyroda, kultura, historia, gospodarka itd.)

EFEKTY DZIALAN TURYSTOW EFEKTY DZIALAN
NARZECZ TURYSTYKI
bedace wynikiem nieumysinego bedace wynikiem dziatan podejmowanych
przeksztatcania przestrzeni geograficznej najczesciej z pobudek komercyjnych
lub celowego przeksztatcania umozliwiajgcych korzystanie
przestrzeni geograficznej z walordéw turystycznych,
“drugie domy”, $ciezki, szlaki turystyczne, uatrakcyjniajace oferte turystyczng obszaru
dzikie pola biwakowe itp. (baza noclegowg, Igastronomlczna,
uzupetniajaca itd.)

l |

KRAJOBRAZY PRZESTRZENI TURYSTYCZNEJ

Ryec. 1. Elementy wplywajace na krajobrazy przestrzeni turystycznej

Zroédlo: opracowanie wlasne autora.

= celowe przeksztalcanie przestrzeni geograficznej - wszelkie
dzialania indywidualne lub grupowe majace na celu przystosowanie
(zaadaptowanie) przestrzeni geograficznej do wlasnych potrzeb wypo-
czynku i rekreacji (m.in. stale elementy zagospodarowania turystyczne-
go, osadnictwo turystyczne — drugie domy). Dzialania te pozostawiaja
trwate i widoczne §lady w przestrzeni i mogg decydowac o charakterze
krajobrazu turystycznego. Tego rodzaju aktywno$¢ jest reprezentatyw-
na przede wszystkim dla przestrzeni kolonizacji turystycznej bedacej
udzialem turystow;

» dzialania na rzecz turystyki — wszelkie przejawy dzialalnoéci in-
dywidualnej i zbiorowej (z wylaczeniem dzialan podejmowanych przez
turystow) przystosowujace srodowisko (przestrzen geograficzng) do po-
trzeb uprawiania turystyki badz utatwiajace uprawianie turystyki na
okre§lonym obszarze w celu osiggniecia zakladanych korzySci spotecz-
nych lub ekonomicznych.

Tego rodzaju dziatania zazwyczaj decydujg o stopniu przeksztalcenia
krajobrazu naturalnego i widocznie wplywaja na zmiany w krajobrazie kul-
turowym. Krajobraz turystyczny bedacy ich efektem jest wyraznie odmien-
na, czytelng czescig krajobrazu kulturowego. Efekty tego rodzaju aktywno-
§ci, o réznym natezeniu i charakterze, mozemy obserwowaé we wszystkich
typach przestrzeni turystycznej, poza przestrzenia eksploracji. Najbardziej
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czytelne sg one w przestrzeniach kolonizacji turystycznej (tzw. kolonizacja
dla turystow), urbanizacji turystycznej oraz niektérych przestrzeniach pe-
netracji turystycznej [Wlodarczyk, 1999, 2009a].

Cechy krajobrazu turystycznego

Przyjmujac, ze krajobraz turystyczny jest specyficznym rodzajem czy

tez czeScia szeroko rozumianego krajobrazu kulturowego, mozna wskazaé
na kilka charakterystycznych jego cech. Zatem krajobraz turystyczny:

jest trzecim wymiarem (fizjonomia) przestrzeni turystycznej; innymi sto-
wy, to wyglad, widok tej przestrzeni, w ktérej wyraznie mozna wyré6znic
efekty (§lady) aktywnosci turystycznej (wyrdznia sie okreslona fizjonomia,
ktéra mozna przedstawié¢ na rysunku lub fotografii). W zwigzku z tym, ze
przestrzen turystyczna jest zréznicowana, mozna méwié o réznych rodza-
jach krajobrazéw turystycznych (krajobrazach przestrzeni turystycznej),
zajmuje wycinek przestrzeni i mozna go przedstawi¢ na mapie;

jest wyrazem stopnia rozwoju okre§lonej funkcji w przestrzeni geogra-
ficznej (w tym przypadku funkgji turystycznej);

jest wyrazem swoistych ,,tradycji miejsca”, bowiem moze on miec¢ takze
charakter historyczny i by¢ wyrazem ewolucji (cigglosci historycznej)
krajobrazu kulturowego okre§lonej przestrzeni;

powstaje w wyniku usuwania lub (czeSciej) dodawania elementéw do
krajobrazu ,,przedturystycznego” (zaréwno przyrodniczego, jak i kultu-
rowego niepowstalego w wyniku rozwoju funkgji czy aktywnosci tury-
stycznej), stajac sie kolejna ,,warstwa” krajobrazu kulturowego;

nie jest tylko efektem nastepstw, ale takze wspolwystepowania zjawisk,
wiec nie mozna go traktowac jako element statyczny, glownie material-
ny (np. tylko przez pryzmat poziomu i charakteru zainwestowania tury-
stycznego). Waznym elementem staje sie czlowiek turysta, bez ktorego
raczej trudno wyobrazié sobie krajobraz turystyczny. Nalezy podkresli¢
takze, iz wczeéniejsze, zastane komponenty krajobrazu (,,nieturystycz-
ne”) staja sie jego czeScia w momencie pojawienia sie efektow aktyw-
no$ci turystycznej. Innymi slowy, jest systemem dynamicznym, jego
funkcjonowanie zalezy od powigzan miedzy czeSciami sktadowymi oraz
rodzaju dominujgcych proceséw (w tym rodzaju aktywnosci cztowieka);
ma charakter relacyjny, czyli jest efektem relacji cztowiek turysta-prze-
strzen geograficzna (S§rodowisko geograficzne) zaréwno w czeSci przy-
rodniczej jak i kulturowej;

ulega zmianom ewolucyjnym oraz réznego rodzaju przeksztalceniom
rewolucyjnym, mozna wiec powiedzieé, ze ma swoja historie;
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jest postrzegany czesto poprzez symbole, wrazenia, warto§ci (np. Kra-
kow to Wawel, Paryz — wieza Eiffla, Sniezka — schronisko ,,latajace tale-
rze”, Zakopane — Giewont, Gubaléwka, Morskie Oko, Puszcza Bialowie-
ska — zubry).

Typy krajobrazéw w kontekscie charakteru przestrzeni

turystycznej

Jako podstawe dalszych rozwazan przyjmiemy pierwszg z wymienio-

nych wczeéniej cech (krajobraz turystyczny jest fizjonomig przestrzeni tu-
rystycznej). Na wspomniang fizjonomie wplywa zaréwno intensywnosé, jak
1 spos6b zainwestowania turystycznego oraz natezenie, a takze charakter
ruchu turystycznego obserwowanego w badanej przestrzeni. Cechy te, be-

dac

podstawa przedstawionej klasyfikacji, pozwalajg wyréznié w kontekscie

krajobrazowym nastepujace typy przestrzeni turystycznej:

Typ I charakteryzujacy sie malg intensywnogcig zainwestowania tury-
stycznego oraz niewielka intensywno§$cig wykorzystania turystycznego,
przejawiajaca sie brakiem duzych komplekséw zabudowy oraz infra-
struktury turystycznej. Jako przyklad mozna podaé¢ tu obszary wyz-
szych partii gor, w ktérych zainwestowanie turystyczne ogranicza sie
do schronisk i szlakéw turystycznych, a aktywnos$é turystyczna sensu
stricto ogranicza sie jedynie do eksploracji i penetracji. Sg to krajobra-
zy atrakcyjne ze wzgledu na swojg naturalno§é i oryginalno$é. Obszary
tego typu stanowia czesto subekumene turystyczng, a krajobraz tury-
styczny mozna okresli¢ mianem inicjalnego.

Typ II wyrézniajacy sie duzym zainwestowaniem turystycznym, ale
malg intensywnoécig wykorzystania turystycznego. Moga to by¢ krajo-
brazy starzejacych sie lub starych, czesto ,,porzuconych”, przestrzeni tu-
rystycznych (np. dawnych o§rodkéw olimpijskich, w ktérych zainwesto-
wano w olbrzymiag baze sportowsg i turystyczna, chociaz po zakonczeniu
igrzysk zainteresowanie jej wykorzystaniem drastycznie zmalato, co do-
prowadzilo do zamkniecia, a nawet zlikwidowania czeSci infrastruktury
[Alejziak, 2008].

Typ III cechuje duza intensywno§¢ zainwestowania turystycznego oraz
bardzo intensywne wykorzystanie turystyczne. Wystepuja one zazwy-
czaj na obszarach, gdzie zostala wyrazZnie przekroczona chlonno$é tu-
rystyczna, a infrastruktura turystyczna stala sie elementem dominu-
jacym w stosunku do komponentéw przyrodniczych. Bardzo czesto sg
to turystyczne krajobrazy dysharmonijne, o wyraznych cechach
dewastacji czy nawet degradacji. Krajobrazy takie wystepuja dos¢ po-
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wszechnie w przestrzeniach uznanych za najbardziej atrakcyjne tury-

stycznie. Sg to takze zazwyczaj obszary monokultury turystycznej

(dominacja jednej lub kilku pokrewnych form ruchu turystycznego),

gléwnie o charakterze wypoczynkowym. Przykladami moga by¢: nad-

morskie krajobrazy Langwedocji, Florydy, Kalifornii, RPA, Brazylii czy

Zlote Wybrzeze w Australii. Rzadziej obserwuje sie je na obszarach gor-

skich.

= Typ IV stanowig te przestrzenie, ktére charakteryzuje mate zainwe-
stowanie, ale stosunkowo duze wykorzystanie turystyczne. Przykltadem
mogg by¢ obszary parkéw narodowych (szczegélnie tych najbardziej
atrakcyjnych), gdzie pomimo ograniczen w budowie infrastruktury tu-
rystycznej w krajobrazie wyraznie mozna odczytaé negatywne efekty
nadmiernej eksploatacji tych przestrzeni. Podobnym typem krajobrazu
cechujg sie takze obszary stacji narciarskich, w ktérych zainwestowanie
ogranicza sie jedynie do wyciagdéw i tras zjazdowych oraz nielicznych
obiektéw noclegowych i gastronomicznych, ale efekty intensywnej ak-
tywnosci turystycznej w sezonie (widoczne gltéwnie poza sezonem nar-
ciarskim) sg zdecydowanie negatywne, szczegélnie dla przyrodniczych
komponentow krajobrazu;

» Typ V, wyrdzniajacy sie umiarkowanym zainwestowaniem oraz takim
wykorzystaniem turystycznym, ktore nie wptywa degradujaco na Srodo-
wisko przyrodnicze. Infrastruktura turystyczna takiej przestrzeni na-
wigzuje zazwyczaj do lokalnych (historycznych) form zabudowy lub wy-
korzystuje elementy zainwestowania wczeSniejszego. Ruch turystyczny
obserwowany w tego typu krajobrazie nie jest inwazyjny i ogranicza sie
gléwnie do penetracji obszaru z wykorzystaniem istniejacej sieci szla-
kow turystycznych. Ten typ krajobrazu mozna nazwaé turystycznym
krajobrazem zréwnowazonym lub harmonijnym.

Jako przyktad mozna poda¢ krajobraz turystyczny stacji klimatyczne;j
Miedzygérze w Masywie Snieznika, ktérej zabudowa — z wyjatkiem jedne-
go z obiektéw nalezacych do FWP — nawiazuje do historycznych tradycji
z XIX w., a ruch turystyczny, do$¢ intensywny w sezonie, jest kanalizo-
wany przez dobrze oznakowang i do$¢ gestg sie¢ turystycznych szlakow
pieszych, rowerowych i narciarskich. Inne przyklady to obszary asymilacji
i kolonizacji turystycznej, np. w Masywie Centralnym we Francji, gdzie
wiekszo§¢ drugich domoéw stanowig dawne siedliska zachowane w nie-
zmienionej, regionalnej formie.

Przedstawione typy przestrzeni (a tym samym rodzaje krajobrazéw
w nich obserwowane) moga mie¢ charakter ciggly (tzn. jedna przestrzen
moze przechodzi¢ w druga), a wystepujace miedzy nimi granice sg czesto
nieostre.
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Miasto jako przestrzen turystyczna

Miasta od dawien dawna byly obiektem zainteresowan podréznych.
Migracje do miast mialy charakter handlowy, polityczny, religijny, ale
jednym z powodéw ich odwiedzania byla che¢ zaspokojenia ciekawo§ci
(cel poznawczy) oraz rozrywki ze wzgledu na ich ,,inno$é¢” w stosunku do
otaczajgcych obszaréw wiejskich, przejawiajacg sie m.in. w nagromadze-
niu elementéw dziedzictwa kulturowego, a takze bogatsza infrastrukture
[m.in. Benevolo, 1995; Liszewski, 1995; Liszewski, Maik, 2000]. Teorii
przestrzeni turystycznej w kategoriach ogélnych w polskich opracowa-
niach naukowych po$wiecono juz do§¢ duzo uwagi [m.in. Liszewski, 1995;
Liszewski, Baczwarow, 1998; Wlodarczyk, 2006, 2007, 2009]. Turystyka
miejska, w tym miejska przestrzen turystyczna bedaca czescia ogélnej
przestrzeni turystycznej, znajduje sie takze w kregu zainteresowan na-
ukowcoéw polskich (m.in. Liszewski, 1999, 2008; Jazdzewska, 2008; Mat-
czak, 2008].

Przestrzen turystyczna wokol duzych miast doczekala sie juz licznych
szczegoltowych studiow naukowych, natomiast samo miasto w swoich gra-
nicach (np. administracyjnych) rzadko pojawia sie w ujeciu modelowym,
a przedstawione koncepcje majg charakter opisu funkcjonalnego. Jednym
z modelowych uje¢ przestrzeni turystycznej miasta jest koncepcja S. Li-
szewskiego [1999]. Nawigzuje ona w duzym stopniu do ogélnej koncepcji
przestrzeni turystycznej zaprezentowanej przez autora wczeéniej [Liszew-
ski, 1995]. Koncepcja ta moze postuzy¢ do modelowania turystycznego kon-
kretnych fragmentéw miasta. S. Liszewski [2008], analizujac miasto jako
przedmiot badan geografii turyzmu, wyraznie wskazuje m.in. na ich prze-
strzenny aspekt i — podobnie jak w przypadku koncepcji o charakterze ogél-
nym — wyrédznia w mie§cie przestrzenie eksploracji, penetracji, kolonizacji,
urbanizacji i asymilacji turystycznej.

Empiryczne badania dotyczace przestrzeni wybranych duzych miast eu-
ropejskich podejmowane byly takze przez L. Butowskiego [1996], ktory na
ich podstawie wydzielil w przestrzeni miejskiej kilka funkcjonalnych stref
zwigzanych z obstuga ruchu turystycznego.

Nieco inny rodzaj modelu przestrzeni turystycznej miasta zaprezento-
wali francuscy geografowie turyzmu J.-M. Lozato-Giotart i G. Balfet [2007].
Na przykladzie Paryza przedstawili multipolarny model przestrzeni tury-
stycznej miasta, wskazujac wyraznie na miejsca koncentracji ruchu tury-
stycznego zwigzane z konkretnymi atrakcjami turystycznymi, bedacymi
jednocze$nie swoistymi symbolami tej przestrzeni (katedra Notre Dame,
Centrum Kultury G. Pompidou, Wieza Eiffla czy dzielnica Montmartre).
Autorzy koncepcji wskazujg takze na charakterystyczng strefowg lokaliza-
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cje wspomnianych atrakcji w zaleznoSci od dostepnoéci do nich z centrum

uktadu, ktérym w tym przypadku jest tzw. zloty kwadrat. Poza granicami

miasta znajdujg sie kolejne symbole kojarzone bezpoérednio z Paryzem,
takie jak Eurodisneyland czy Wersal. Niezaleznie jednak od przyjetych za-
fozen i celu podejmowanych rozwazan, mozemy przyjac, ze o charakterze

przestrzeni turystycznej miasta decydujg (ryc. 2):

* jego uklad przestrzenny, morfologia, fizjonomia zabudowy;

* réznego rodzaju atrakcje turystyczne, o zakresie punktowym (pojedyn-
cze obiekty), powierzchniowym (kompleksy obiektow, parki, place) czy
liniowym (ulice, szlaki turystyczne), niezaleznie od tego, czy maja one
charakter przyrodniczy czy kulturowy;

1 — granice miasta

2 —uklad przestrzenny miasta

3 - atrakgje o charakterze punktowym (pojedyn-
cze obiekty)

4 — atrakcje o charakterze liniowym (szlaki
turystyczne, wazne ulice itp.)

5 — atrakcje o charakterze powierzchniowym
(parki, zespoly architektoniczne,
dzielnice)

6 — elementy infrastruktury turystycznej

7 — bariery (rzeki, granice itp.)

PELLITS

BT N
» 3

Rye. 2. Elementy tworzace przestrzen turystyczng miasta

Zrédlo: opracowanie wlasne autora.
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miasto miejska przestrzen miasto o niecigglej miasto z kilkoma
nieturystyczne turystyczna (perforowanej) enklawami
o charakterze przestrzeni przestrzeni
cigglym turystycznej turystycznej
(przestrzen
wyspowa)

Rye. 3. Rozne typy miast w zaleznoSci od charakteru miejskiej przestrzeni turystycznej

Zrodlo: opracowanie wlasne autora.
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» infrastruktura turystyczna (baza noclegowa, gastronomiczna, centra
kongresowo-konferencyjne i handlowe), baza towarzyszaca i paratury-
styczna,;

* inne szczeg6lne elementy decydujace o jej oryginalnosci (pogoda, rzeki,
uksztaltowanie terenu, granice itp.).

Analizujac przestrzen miasta z teoretycznego punktu widzenia, mozemy
zalozy¢ istnienie czterech typéw miast wyréznionych na podstawie relacji
(proporcji i wzajemnego polozenia) miedzy jej czeScig nieturystyczng i tu-
rystyczng. Skrajne przypadki stanowig miasta nieposiadajace przestrzeni
turystycznej (teoretycznie jest to mozliwe w przypadku miast sypialni lub
miast z jakiego$ powodu niedostepnych dla turystéw) lub w cato$ci beda-
ce przestrzeniami turystycznymi, tak jak np. Kazimierz Dolny nad Wislg
(ryc. 3A i B). Miedzy nimi mozemy wyr6zni¢ miasta o tzw. perforowane;j
(nieciaglej) przestrzeni turystycznej, w ktorych tylko pewne obszary nie sg
dostepne lub atrakcyjne dla turystéw, lub miasta o wyspowej przestrzeni tu-
rystycznej, gdzie tylko niektére miejsca przyciagaja uwage odwiedzajacych
(ryc. 3CiD).

Turystyczng przestrzen miasta mozemy klasyfikowac, przyjmujac roz-
norodne kryteria w zaleznoéci od aktualnych potrzeb badawczych lub dydak-
tycznych. W wiekszoSci przypadkéw miejska przestrzen turystyczna mozna
przedstawié w formie prostych schematéw graficznych (ryc. 4-6.) Zdaniem
autora w cze$ci mozna je zastosowaé takze w odniesieniu do innych , nie-
miejskich” typ6w przestrzeni turystycznej.
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Ryc. 4. Wybrane typy miejskiej przestrzeni turystycznej w zalezno$ci od liczby, charakteru
i wzajemnego polozenia elementéw, ktore ja tworzg

Zrodlo: opracowanie wlasne autora.
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Ryec. 5. Roézne typy miejskiej przestrzeni turystycznej w zaleznoSci od polozenia atrakeji tury-
stycznych

Zrodlo: opracowanie wlasne autora.
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gt = A -z jedng dominujgcg atrakcja,
@ I= B - z kilkoma réwnorzednymi atrakcjami

Ryec. 6. Rézne typy miejskiej przestrzeni turystycznej w zaleznoSci od relacji miedzy atrakcja-
mi turystycznymi

Zrédlo: opracowanie wlasne autora.

Krajobraz turystyczny miasta

Obserwowany we wspélczesnej geografii powrét do kompleksowych ba-
dan o charakterze krajobrazowym nie powinien omija¢ geografii turyzmu,
w tym szczegéblnie badan nad przestrzenig turystyczna, ktéra tworzy spe-
cyficzne krajobrazy kulturowe. Przyjmijmy na potrzeby niniejszego opraco-
wania, ze krajobraz turystyczny miasta to fizjonomia miejskiej przestrzeni
turystycznej bedaca syntezg elementéw przyrodniczych i kulturowych oraz
efektow aktywnogci turystycznej czlowieka w tej przestrzeni. Zaproponowa-
ne pojecie ma charakter ogolny i nie okresla proporcji miedzy elementami
przestrzeni tworzacych krajobraz. Jesli przyjmiemy, ze krajobraz turystycz-
ny moze by¢ okreslany jako swoisty, trzeci wymiar przestrzeni turystycznej,
mozemy woéwczas moéwié takze o krajobrazie (krajobrazach) przestrzeni tu-
rystycznej [Wlodarczyk, 2009a, 2009b]. Nalezy w tym miejscu podkreslic,
ze nie chodzi tu tylko o krajobrazy postrzegane czy ,konsumowane” przez
turyste, ale takze o te, ktére sg widocznym efektem tej ,, konsumpcji”.
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W przypadku pierwszym (krajobrazy ,konsumowane” przez turyste)
cechujg sie one nagromadzeniem elementow, ktore sa z jakiego§ powodu
interesujace dla turysty (uksztaltowanie i pokrycie terenu, szata ro$lin-
na, klimat, zabytki, rzadziej infrastruktura turystyczna). Taki pojmowa-
ny subiektywnie krajobraz mozna nazwaé krajobrazem waloréw (atrakcji)
turystycznych i jest on charakterystyczny dla przestrzeni eksploracji, asy-
milacji oraz czeSci przestrzeni penetracji turystycznej. Ten typ krajobrazu
turystycznego wyr6znia miasta posiadajagce duzo elementéw dziedzictwa
kulturowego, tj. centra krajoznawcze, oSrodki uznane za rezerwaty urbani-
styczno-architektoniczne, pomniki historii, a takze miasta wpisane na liste
UNESCO, postrzegane przez pryzmat konkretnych atrakeji badz ich zespo-
16w. Subiektywna percepcje takich krajobrazéw miejskich mozna przedsta-
wié wykorzystujac metode stosowang np. przy tworzeniu panoram miast,
z zachowaniem jedynie podstawowych proporgji i z uwypukleniem elemen-
tow dominujacych (dominanty architektoniczne) lub uznanych za szczeg6l-
nie wazne.

W przypadku drugim mamy do czynienia z krajobrazami bedacymi re-
zultatem , konsumpcji” turystycznej (przez turyste). W tej sytuacji podsta-
wowym, obiektywnym czynnikiem delimitacji sg efekty dzialalno$ci zwigza-
nej z aktywnoScig turystyczna, a ich natezenie i charakter wskazuje na typy
przestrzeni, dla ktérych sa reprezentatywne (cze$¢ przestrzeni penetracji,
przestrzen kolonizacji i urbanizacji turystycznej). Ten rodzaj krajobrazu
miasta mozna nazwaé krajobrazem zagospodarowania turystycznego i jest
on bardziej wynikiem aktywnoS$ci na rzecz turystyki niz efektem dziatan
turystow. W tym przypadku mozemy méwié o kolonizacji przestrzeni ,,dla
turystow”, a nie ,,przez turystow”. Miasta, dla ktorych ten typ krajobrazu
wydaje sie by¢ charakterystyczny, to wielkie centra rozwoju turystyki bizne-
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A - glownie atrakcje turystyczne, B — atrakcje oraz infrastruktura tury-
styczna, C — gléwnie infrastruktura turystyczna

Ryc. 7. Rodzaje miejskiej przestrzeni turystycznej w zaleznoéci od czynnikéw decydujacych
o jej charakterze:

Zrodlo: opracowanie wlasne autora.
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sowej (Nowy Jork, Tokio, Hongkong), kongresowo-konferencyjnej (Berlin,
Strasburg, Bruksela), kurorty nadmorskie (Durban, Nicea) czy uzdrowiska
(Polanica, Krynica, Spa).

Dokonany podzial, ze wzgledu na przyjecie w delimitacji i czynnika su-
biektywnego, i obiektywnego, nie ma charakteru roztacznego, dlatego w du-
zej czedci przypadkéw o rodzaju przestrzeni turystycznej miasta, a tym
samym jego krajobrazie turystycznym, decyduja w réznych proporcjach za-
réwno atrakcje, jak i infrastruktura turystyczna (ryc. 7) [Jansen-Verbeke,
2011; Wiodarczyk, 2011].

Metaforyczne ujecie krajobrazu
i przestrzeni turystycznej miasta

Przedstawione wczeéniej zagadnienia miejskiego krajobrazu turystycz-
nego odwolujg sie do wyobrazen, u podstaw ktérych lezg konkretne miejsca
i obiekty stanowigce rzeczywiste symbole kojarzone z miastem. Przestrzen
turystyczna miasta to jednak nie tylko miejsce oraz wypelniajace je obiekty,
ale takze, a moze przede wszystkim, zdarzenia (niekoniecznie rzeczywiste)
bedace wynikiem relacji czlowiek-elementy przestrzeni miasta, budujace
niepowtarzalna, unikatowg w miejscu i czasie ,,atmosfere”, ktérej nie moz-
na napotka¢ nigdzie indzie;.

Ten specyficzny ,klimat” miasta budowany jest czesto z wykorzysta-
niem dziel literackich, filmowych, rzadziej malarskich czy muzycznych,
gdzie oprocz zaplanowanych i zorganizowanych wydarzen, takich jak np.
»,Bloomsday” w Dublinie, przygotowany na podstawie Ulissesa J. Joyce’a,
coraz czeSciej mamy do czynienia z indywidualnym (niezorganizowanym)
poznawaniem przestrzeni miast czy obszaréw, po ktérych turysci porusza-
ja sie ,tropami” bohateréw znanych powiesci, nierzadko sensacyjnych czy
przygodowych. Kariere turystyczng robig oferty zwiedzania miast, w kto-
rych toczyla sie akcja popularnych powieéci, czasami do§¢ mocno modyfi-
kujace opisane w nich historie, a nieco bardziej poprawnie oddajace wsp61-
czesno§é. Swiatowymi przyktadami moga byé: Paryz z Kodem Leonarda da
Vinci czy Rzym z Aniolami i demonami D. Browna, Moskwa z Mistrzem
i Malgorzatqg M. Buthakowa, Barcelona z Miastem poza czasem E. Moriela
czy Cieniem wiatru C.R. Zaféna. W Polsce mozna przywolac z pamieci Wro-
ctaw z Eberhardem Mockiem, bohaterem cyklu sensacyjno-kryminalnych
powiesci M. Krajewskiego, czy miasta Dolnego Slaska z Reynevanem z Bie-
lawy, bohaterem Trylogii husyckiej A. Sapkowskiego. Jednoczes$nie na ryn-
ku wydawniczym pojawiajg sie liczne przewodniki turystyczne prowadzace
§ladami bohater6w wspomnianych powieSci, ktore wykorzystuja znaczne

”»
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fragmenty oryginalnych dziel literackich, poréwnujac czesto opis zawarty
w ksigzkach ze stanem faktycznym, a czasem uzupelniajac, uaktualniajac
lub korygujac wystepujace w nich informacje [Pazinski, 2008; Mittelbach,
2006; Burger, Schwarz, 2006].

Podobnej szansy mozna szukaé np. w Y.odzi, proponujac nie tylko tury-
stom, ale takze mieszkancom wedréwki i poznawanie miasta §ladami Ka-
rola Borowieckiego, jednego z bohateréw powiesci W.S. Reymonta z 1899 r.
zatytulowanej Ziemia obiecana, sfilmowanej w 1975 r. z duzym sukcesem
przez A. Wajde. Takie zwiedzanie lizboniskiej dzielnicy Alfama moze by¢ in-
spirowane filmem w rezyserii W. Wendersa pt. Lisbon Story. Coraz czeéciej
miasta ,,odgrywaja” glowne role w popularnych filmach i serialach, przy-
czyniajac sie do wzrostu zainteresowania nimi turystéow, a tym samym - do
zwiekszania wplywow z dzialalno§ci turystycznej. W ostatnich latach w Pol-
sce takie kariery zrobily m.in. Krakow, Sandomierz czy Suprasl [Krakowiak,
Wilodarezyk, 2009].

Przytoczone przyklady wskazuja, ze przestrzen turystyczna miasta nie
musi by¢ jedynie wyrazem dziedzictwa materialnego czy elementéw zago-
spodarowania turystycznego. Réwnie cenna jest ,atmosfera” miasta two-
rzona po to, aby turysta poczul sie w tej przestrzeni wyjatkowo, aby mogt
cho¢ troche by¢ w centrum akeji i ,,posmakowaé” miasta zupelnie innego niz
to, ktore zna z przewodnikow.

Podsumowanie

Podobnie jak przestrzen turystyczna, tak i krajobrazy z nig bezposred-
nio zwigzane sg nastepstwem zmian zachodzacych w szeroko rozumianej
przestrzeni geograficznej. Zmiany te mogg miec¢ zarowno charakter struk-
turalny, jak i funkcjonalny. Krajobrazy obserwowane w przestrzeni tury-
stycznej moga by¢ efektem przeksztalcen Srodowiska naturalnego, ale takze
swoistym kontinuum krajobrazu kulturowego. Jezeli zatem przyjmiemy,
ze poslugiwanie sie terminem ,krajobraz turystyczny” (krajobrazy tury-
styczne) jest uzasadnione i uprawnione, to na zakonczenie rozwazan nalezy
postawié kilka pytan wskazujacych dalsze kierunki prac nad poruszanym
zagadnieniem.

» Jakie elementy tworzg krajobraz turystyczny? Czy tylko efekty ak-
tywnosci turystycznej czlowieka czy takze elementy ,nieturystyczne”
wchodzace w réznorodne relacje z turysta i nowymi, zazwyczaj obcymi,
sktadnikami infrastruktury turystycznej?

= Jakiego rodzaju sa to relacje i jak mocno wplywaja na stan i charakter
krajobrazu?
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= Jakarole odgrywa ,,tradycja miejsca” i czy krajobraz (turystyczny) moze
by¢ wyrazem tej tradycji?

* Coidlaczego kojarzone jest z konkretnym krajobrazem turystycznym?

= Jak bada¢ krajobraz turystyczny w tym krajobraz turystyczny miasta?

Na te i wiele innych pytan nie zawsze znajdujemy jednoznaczna odpo-
wiedz, dlatego wazne wydaje sie podjecie szerokich badan, uwzgledniajgcych
liczne podejscia i koncepcje naukowe, ktorych celem powinno byé wyjasnie-
nie istoty, struktury cech charakterystycznych oraz czynnikéw determinu-
jacych rozw(j przestrzeni turystycznych czy krajobrazéw w nich obserwo-
wanych.

W przypadku roli miasta w przestrzeni i krajobrazie turystycznym
przedstawiona w opracowaniu problematyka sklania do kilku zasadniczych
konkluzji:

— przestrzen turystyczna miast jest na tyle zr6znicowana, ze stosujac kla-
syfikacje, ktorych podstawe stanowig rézne cechy, mozna wyré6znié kil-
ka jej typow;

— pojmowanie, a takze badanie przestrzeni turystycznej miasta moze by¢
réznorakie, poczynajac od identyfikacji funkeji, poprzez opis morfologii,
krajobrazu, na analizach o charakterze metaforycznym konczac.

Warto takze podkre§li¢, ze niektére zaprezentowane w opracowaniu
koncepcje klasyfikacji miejskiej przestrzeni turystycznej (miejskich prze-
strzeni turystycznych) z powodzeniem mozna zastosowa¢ do innych, nieko-
niecznie typowo miejskich, przestrzeni o charakterze turystycznym.
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ABSTRACT
The Tourism Landscape and Tourist Space of the City

The author attempts to define the term ‘tourism landscape’. It is treated as an important
attribute of tourism space, therefore, apart from its definition, the author presents its charac-
teristic features and various types of such spaces with differing tourism landscapes. The land-
scapes of tourism space are treated not only as tourism assets or attractions, but also as the
consequences of tourism activity in the natural and cultural environment. The article regards
tourist space, understood as a part of geographical space in which the phenomenon of tourist
traffic is observed. The subject of this space is man-the tourist, and the working elements of
the tourist infrastructure it contains define its character. Tourist space may be studied on
several cognitive planes, including the following: the system plane, which treats the space and
its elements as a system; the morphological plane, describing its structure and the relations
between its components; the functional plane, based primarily on the studies of tourist traf-
fic; the metaphorical plane, largely referring to the non-material elements of space; and the
landscape plane, which is a combination of the afore-mentioned planes. It should be remem-
bered, however, that only comprehensive studies, taking into consideration some or all of the
listed planes, lead to the full understanding of the phenomenon. This paper was prepared by
using: B. Wlodarczyk (2009b), Krajobrazy przestrzeni turystycznej [The landscapes of tourism
space], [in:] Turyzm, 19 (1-2): 89-97 (in Polish and English), and B. Wtodarczyk (2011), Miasto
i przestrzen turystyczna [The city and tourism spacel, [in:] Ksiega jubileuszowa w 70. Rocznice
urodzin Profesora Stanistawa Liszewskiego, t. TURYSTYKA, pp. 103-120 (in Polish).

Key words: geographical space, tourism space, landscape, tourism landscape, landscape of
tourism space, city, urban space, urban tourist space.
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WSPOLTWORZENIE WARTOSCI
A KONKURENCYJNOSC OBSZAROW
RECEPCJI TURYSTYCZNEJ

Michat Zemia

Zarys tresci: Konkurencyjno§é obszaréw recepcji turystycznej (ORT) jest pojeciem istotnym
dla funkcjonowania przedsiebiorstw turystycznych i innych, a takze wladz i mieszkancéw po-
szczegolnych miejscowosSci. Na globalnym rynku turystycznym zasadniczym zrédiem silnej
pozycji konkurencyjnej jest oferowanie ponadprzecietnej wartoéci dla klienta. Konieczna jest
zatem doglebna analiza procesu kreowania wartoéci dla klienta w obszarach recepcji turystycz-
nej. Analiza ta powinna uwzgledniaé wspoéltczesne poglady na tworzenie wartosci zwigzanych
z koncepcjami wspoltworzenia wartosci, ekonomii doéwiadczen oraz logiki ustugowej. Obszary
recepcji turystycznej wydaja sie szczegélnie adekwatnym przyktadem stuszno$ci zastosowania
koncepcji wspoltworzenia wartoSci przez oferenta i konsumenta produktu. Wynika to z samego
charakteru produktu obszaru recepcji turystycznej, ktérego konsumpcja wymaga szczegélnego
zaangazowania ze strony konsumenta.

Slowa kluczowe: konkurencyjno§é obszarow recepcji turystycznej, wartosc dla klienta, wspol-
tworzenie wartosci, produkt turystyczny.

Wstep

Specyfika wspélczesnego rynku turystycznego — na ktérym zasadniczy
ciezar konkurencji przesuniety zostal z konkurowania przedsiebiorstw na
konkurowanie obszaréw recepcji turystycznej [Ritchie, Crouch, 2000; Saina-
ghi, 2006], a przedsiebiorcy oferujacy turystom swoje uslugi staja sie uza-
leznieni sg od wyboréw dokonywanych przez turystow w zakresie miejsca
docelowego ich podrézy [Go, Govers, 2000] — powoduje, ze zagadnienie kon-
kurencji i konkurencyjnosci obszaréw recepcji turystycznej nabiera szczeg6l-
nego znaczenia, nie tylko dla podmiotéw sektora publicznego odpowiedzial-
nych za rozwdj spoteczno-gospodarczy jednostek przestrzennych, lecz takze
dla calej szeroko rozumianej branzy turystycznej funkcjonujacej na danym
obszarze recepcji turystycznej. Podmiotami uczestniczacymi w procesie pod-
noszenia poziomu konkurencyjnosci obszaru recepcji turystycznej powinny

* Dr hab., prof. GWSH, GoérnoS§laska Wyzsza Szkola Handlowa w Katowicach, Katedra
Turystyki; e-mail: michal.zemla@gwsh.pl.
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by¢ wiec nie tylko wladze samorzadowe, rzadowe i ich agendy, lecz takze cata
branza turystyczna zlokalizowana w ORT. Trudno zatem przecenic role pod-
noszenia poziomu konkurencyjnoéci dla rozwoju zréwnowazonego ORT.

Postepujace zmiany w sferze gospodarczej i polityczno-prawnej spra-
wiaja, ze spojrzenie na ORT jako obszar koncentracji ruchu turystyczne-
go oraz okre§lonych zjawisk i proces6w o charakterze ekonomicznym, nie
jest juz wystarczajace. Konieczne jest ujecie, ktére pozwoli na definiowanie
ORT w kategoriach podmiotu aktywnie dzialajacego na rynku turystycz-
nym, w ktorym istota funkcjonowania oraz programowanie rozwoju bylyby
okreslane w sposob podobny, jak ma to miejsce w organizacjach formalnych.
Charakter produktu ORT sprawia, ze szczegdlnie uzyteczne w takim ujeciu
sa nowe koncepcje ekonomiczne, zdobywajace sobie coraz wieksza popular-
no$¢, a zwlaszcza koncepcje wspoltworzenia wartoSci oraz zwiazkéw mie-
dzyorganizacyjnych.

Przyjmujac, ze konkurencyjno$¢ podmiotéw gospodarczych jest ich
zdolnoécia do osiggania sukcesu w gospodarczej rywalizacji z konkurenta-
mi, mozna zauwazy¢, ze obszar recepcji turystycznej cechujacy sie wysokim
poziomem konkurencyjnosci — to obszar potrafigecy przycigga¢ odwiedzaja-
cych dzieki wytworzeniu i dostarczeniu im wyzszej warto$ci dla nabywcy
niz obszary konkurencyjne, a poszukiwanie przyczyn, dla ktérych okreslone
ORT osiggaja okre§lony poziom konkurencyjno§ci powinno byé powigzane
ze szczegOlowa analizg procesu tworzenia i dostarczania wartoSci dla na-
bywcy. Celem niniejszego artykulu jest zatem analiza teoretyczna pojecia
konkurencyjnosci ORT, ze szczegélnym uwzglednieniem pojecia wartosci
dla nabywcy oraz proceséw jej tworzenia w obszarach recepcji turystycznej.

Wartosé dla klienta a obszar recepcji turystycznej

Pojecie wartos$ci dla klienta stanowi centralny punkt zainteresowania
wspoblczesnej teorii marketingu, a zwlaszcza marketingu relacji. Niemniej,
poczatkowo zwigzki wartoSci dla klienta i marketingu postrzegane byly jako
mniej Scisle, a proces marketingu byt traktowany jako poprzedzajacy proces
tworzenia i dostarczania warto§ci. Zgodnie z tym podej$ciem, traktowano go
jako poczatkowy etap definiowania i wyboru wartosci, obejmujacy segmen-
tacje klientow, selekcje rynku i pozycjonowanie wartosci. P6zniej dopiero
w rozwinietych koncepcjach marketingu strategicznego i taktycznego wska-
zano, ze wybor wartos$ci odpowiada marketingowi strategicznemu, a dziala-
nia zwigzane sg z zapewnieniem wartosci oraz jej komunikowaniem marke-
tingowi taktycznemu. Ewolucji podlegato réwniez, poczatkowo dosé waskie
rozumienie pojecia ,,warto§é¢ dla klienta”, postrzegane przez pryzmat fizycz-
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nych atrybutéw produktu oraz kosztow finansowych ponoszonych przez
klienta [zob. Monroe, 1990; Gale, 1994]. Znacznie szersze ujecie — uznawane
obecnie za jedng z najczesciej cytowanych préob operacjonalizacji wartosci
dla nabywcy — zaprezentowali J.N. Sheth, B.I. Newman i B.L. Gross [1991].
Wedlug nich istnieje pie¢ podstawowych wymiaréw wartoS§ci dla klienta, tj.
wymiar funkcjonalny, spoteczny, emocjonalny, poznawczy, sytuacyjny (wa-
runkowy). To kompleksowe spojrzenie na warto$é¢ dla klienta pozwala na
uchwycenie bardzo wielu aspektéw, zaréwno korzysci, jak i kosztow pono-
szonych przez klienta w zwigzku z konsumpcjg danego produktu. Ze wzgle-
du na zlozong strukture i doS§wiadczalny charakter przezycia stanowiace-
go produkt turystyczny z punktu widzenia klienta, koncepcja J.N. Shetha,
B.I. Newmana i B.L. Gross moze znalez¢ szczegdlnie dobre zastosowanie na
rynku turystycznym, co potwierdza fakt jej dosé czestego wykorzystywania
w opracowaniach po$wieconych analizie wartosci dla klienta w turystyce
[Tapachai, Waryszak, 2000; Williams, Soutar, 2000].

Jedna z pierwszych i obecnie uwazang za klasyczng definicje wartosci
dla klienta podata V. Zeithaml [1988, s. 14], wedlug ktorej wartosé jest doko-
nang przez klienta ogblng oceng uzytecznoéci produktu, oparta na sposobie
postrzegania tego, co jest otrzymane w stosunku do tego, co jest dane. O ile
jako§¢ produktu jest miarg doskonaloSci tego, co klient otrzymatl ponoszac
okre§lone koszty, o tyle pojecie wartosci dla klienta jest swoistym bilansem
pomiedzy tym, co klient otrzymal, a tym co utracit w zwigzku z nabyciem
okre§lonego produktu [Zeithaml, 1988; Lee, Yoon, Lee, 2007]. Tak wiec po-
czucie duzej wartosci uzyskanej w wyniku nabycia danego produktu moze by¢
u klienta konsekwencja nie tylko wysokiej jakosci tego produktu, ale takze
bardzo malych kosztéw poniesionych na jego nabycie lub pozytywnej oceny
relacji jako$é-koszty. Warto$¢ dla nabywey moze byé zatem rozumiana jako
nadwyzka subiektywnie postrzeganych przez klienta korzy$ci nad subiek-
tywnie postrzeganymi kosztami zwigzanymi z nabywaniem i uzytkowaniem
danego produktu [Szymura-Tyc, 2006, s. 74]. Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze
koszty ponoszone przez nabywce nie ograniczajg sie tylko do wydatkéw pie-
nieznych, gdyz w przypadku nabycia produktu turystycznego szczegblnego
znaczenia — oprécz nakladéw pienieznych — nabiera takze wielko§é inwesto-
wanych naktadéw czasu [Zabinska, 2005]. Innymi mozliwymi kosztami pono-
szonymi przez klienta moga by¢ niewygoda, wysitek, negatywne emocje itp.

Wartoéé¢ dla klienta ma szczegdlne znaczenie dla wyjasnienia zjawiska
konkurencyjnosci, gdyz ma ona charakter subiektywny i wzgledny [Bojanic,
1996]. Wartos¢ dla nabywcy jest oceniana inaczej pomiedzy kulturami, w za-
leznoéci od klienta i czasu (jest dynamiczna, zmienna w czasie) [Sanchez,
Callarisa, Rodriguez, Moliner, 2006]. Klient zatem postrzega wartos¢ ustug
danego przedsiebiorstwa na tle konkurencji i poréwnuje jg z warto$cig ocze-



314 MICHAYL ZEMEA

kiwang. Oznacza to, ze postrzegana przez klienta warto§é moze ulec zmianie
wtedy, gdy zmodyfikowana zostanie dziatalno$é ocenianego oferenta lub jego
konkurentéw, lub tez zmianie ulegng oczekiwania i/lub preferencje nabyw-
cy [Petrick, 2004]. W tej sytuacji, celem podmiotéw podazy na rynku musi
by¢ dostarczenie nabywcy warto§ci wyzszej niz konkurenci. Ponadto fakt,
ze wartosc dla klienta jest wartoScia postrzegang sprawia, ze dotyczy ona
jedynie tych korzysci i kosztow, ktore sg postrzegane przez danego klienta,
ktora to percepcja moze nie odzwierciedla¢ dokladnie rzeczywistoSci. Sam
za$ proces postrzegania korzySci i kosztow zwigzany jest nie tylko z proce-
sami poznawczymi, ale takze emocjonalnymi. W efekcie warto$¢ dla klienta,
podobnie jak uzyteczno§é, jest wielko§cig trudno mierzalna.

W licznych badaniach [Oh, 2000; Petrick, Backmann, 2002; Petrick, 2004;
Gallarza, Gil Saura, 2006; Chen, Tsai, 2007; Lee, Yoon, Lee, 2007] wykazano
pozytywny zwigzek pomiedzy warto§cia produktu postrzegang przez turyste,
a jego przyszlymi pozgdanymi zachowaniami rynkowymi. Wartoéé dla klien-
ta zostala okre§lona takze jako najlepsza miara wskazujaca (ang. predictor)
na mozliwoéci sukcesu w rywalizacji rynkowej [Parasuraman, 1997; Petrick,
2004], klucz do osiagniecia przewagi konkurencyjnej [Woodruff, 1997; Day,
1999; Pechlaner, Smeral, Matzler, 2002; Gallarza, Gil Saura, 2006] oraz naj-
lepszy wskaznik obja$niajacy cheé ponownego zakupu produktu [Parasura-
man, Grewal, 2000; Petrick, Backman, 2002]. Za pomocg pomiaru wartosci
dla nabywey mozna wyjaénié wiele aspektéw zachowania rynkowego nabyw-
cow, takich jak wybor produktu [Zeithaml, 1988], intencja zakupu [Doods,
Monroe, 1985], czy powtérne dokonywanie zakupu [Nilson, 1992].

Istotnym ograniczeniem wnioskéw z cytowanych badan jest jednak to,
ze mierzg one warto$¢ niemal wylgcznie w konteksScie otrzymanej i skon-
sumowanej ustugi, pomijajac pytanie o postrzegany poziom wartosci ustugi
przed jej konsumpcja, a nawet przed dokonaniem wyboru. Istotne znaczenie
dla dalszych rozwazan w niniejszym opracowaniu bedzie mialo zatem roz-
réznienie pojec¢ oczekiwanej przez klienta wartoSci od tej faktycznie przez
niego otrzymanej [Woodruff, 1997; Szymura-Tyc, 2006]. Warto§¢ oczekiwa-
na przez klienta mozna zdefiniowaé jako nadwyzke subiektywnie postrze-
ganych, oczekiwanych przez klienta korzysci i kosztéw zwiazanych z naby-
ciem i uzytkowaniem oferowanego produktu, natomiast warto§¢ uzyskana
przez klienta jako nadwyzke subiektywnie postrzeganych korzysci uzyska-
nych przez klienta nad subiektywnie postrzeganymi kosztami, ktore klient
poniést w zwiazku z nabyciem i uzytkowaniem produktu. Pierwsze z tych
pojec stanowi zatem podstawe wyboréw dokonywanych przez klienta i jest
silnie powigzane z pojeciem uzyteczno$ci, wystepujacym w teorii wyboru
konsumenta, natomiast drugie jest podstawg satysfakcji klienta. Poniewaz
w niniejszym artykule Zrédta konkurencyjnosci ORT poszukiwane sg w wy-
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borach rynkowych, dokonywanych przez nabywcéw na rynku turystycznym,
szczegoblne znaczenie dla tak rozumianej konkurencyjnosci ORT miec bedzie
pojecie wartosci oczekiwanej przez nabywce, na ktora jednak wplywa takze
ocena wartoS§ci otrzymanej podczas poprzednich pobytéw w danym ORT.

Podstawy koncepcji wspoltworzenia wartosci

Najczesciej przywolywang koncepcja opisujaca tworzenie, dostarczanie
ikomunikowanie warto$ci konsumentowi przez lata byta koncepcja tancucha
i systemu wartosci. Pomimo swej nadal znacznej popularnosci model tancu-
cha i systemu warto$ci M.E. Portera [1985] stal sie obecnie takze przedmio-
tem krytyki majacej swe zrodlo przede wszystkim w nowych nurtach nauk
ekonomicznych, w tym nowej ekonomii instytucjonalnej oraz marketingu
relacji. Krytyka ta dotyczy zasadniczo dwdch kwestii. Po pierwsze — wska-
zuje sie, ze model systemu i lancucha wartosci M.E. Portera zostal w znacz-
nej mierze oparty na neoklasycznym zalozeniu o mozliwoSci jednoznacz-
nego okre§lenia granic przedsiebiorstwa oraz wylacznosci, badz dominacji
stosunkéw konkurencyjnych wiazacych przedsiebiorstwo z konkurentami,
dostawcami, poSrednikami w kanatach dystrybucji oraz klientami, ktore to
zalozenia mogg by¢ zakwestionowane w §wietle wspoélczesnych proceséw
zachodzacych na rynku. Po drugie — coraz powszechniejsze zjawisko ,,wcia-
gania” klientéw do wspoltworzenia wartosci na réznych etapach jej powsta-
wania sprawia, ze zakwestionowany zostaje sekwencyjny charakter procesu
tworzenia wartosci. Obydwa te nurty majg fundamentalne znaczenie dla za-
stosowania koncepcji tworzenia warto$ci w praktyce ORT. Zmiana postrze-
gania otoczenia i poszukiwanie zrodel przewagi konkurencyjnej we wspoél-
pracy miedzyorganizacyjnej ma kluczowe znaczenie dla budowy potencjatu
turystycznego, natomiast zjawisko wspoltworzenia wartosci determinuje
warto§c¢ otrzymang przez klienta, czyli turyste odwiedzajacego ORT.

Nowe koncepcje spojrzenia na kreowanie wartosci dla klienta, zwiazane
ze zmiang roli samego konsumenta w tym procesie, stanowig bardzo istotny
wklad ostatniego dwudziestolecia w rozwoj nauk ekonomicznych. Do takich
koncepcji, o ktérych mozna obecnie juz powiedzieé, ze zrewolucjonizowaly
wspolczesny sposob patrzenia na procesy tworzenia wartoSci, nalezy zali-
czy¢ przede wszystkim koncepcje (wymienione chronologicznie): ekonomii
do$wiadczen, przedstawiong przez B.J. Pine’a II i JH. Gilmore’a [1999],
wspoltworzenia warto$ci, zaprezentowana przez C.K. Prahalada i V. Rama-
swamy’ego [2000; 2004; 2005] oraz gospodarki opartej na logice uslugowej
(ang. service dominant logic, S-D logic), opracowanag przez S.L. Vargo i R.F.
Luscha [2004a; 2004b].
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Role do§wiadczenia konsumenta w tworzeniu wartoSci, jako pierwsi
z takg silg zaakcentowali B.J. Pine i J.H. Gilmore. Ich zdaniem do$wiad-
czenia sa czwarta formg (obok surowcow, towaréw i uslug) oferty we
wspoblczesnej gospodarce [Pine, Gilmore, 1999, s. 2]. Zwazywszy na bieza-
ce trendy w zachowaniach rynkowych — w ktérych konsumenci oczekujg
coraz to nowych do§wiadczen oraz na istotne réznice pomiedzy doswiad-
czeniem a pozostalymi formami oferty rynkowej, a zwlaszcza na fakt, ze
doéwiadczenia nie poddaja sie dzialaniom masowym i wymagaja indywidu-
alizacji — B.J. Pine i J.H. Gilmore stworzyli pojecie ekonomii do§wiadczen
(ang. experience economy), ktore, w ich opinii, dobrze opisuje wspo6lczesna
gospodarke. Autorzy ci dostrzegli takze szczegdlng i zmieniajacg sie role
konsumenta w tak zdefiniowanej gospodarce. Ich zdaniem doSwiadcze-
nia ludzkie powstajg zaré6wno przez aktywne uczestnictwo konsumenta,
ktory sam ksztaltuje doSwiadczenie w rezultacie zaangazowania w proces
tworzenia warto$ci (np. uprawianie sportu), jak i pasywne uczestnictwo
konsumenta, w ktérym uczestnik nie ma mozliwo§ci wplywu na ksztalt
i wynik procesu prowadzacego do wytworzenia do§wiadczenia (np. uczest-
nictwo w charakterze widza w zawodach sportowych, przedstawieniach
teatralnych) [Marciszewska, 2010, s. 17]. Wskazanie na pierwszg z tych
sytuacji jest swoistym wstepem do dalszego rozwoju koncepcji wspoéttwo-
rzenia warto$ci, a wiec aktywnego uczestnictwa konsumenta w ksztatto-
waniu otrzymanej przez siebie wartosci.

W koncepcji wspéltworzenia wartoSci przyjmuje sie zalozenie, ze to
konsument i firma wspoéltworza warto$¢, a do§wiadczenie wspéttworzenia
staje sie podstawa wartoéci. Proces tworzenia warto$ci skupia sie zatem
na poszczegblnych osobach i ich doswiadczeniach. Narastajaca zlozono&é
ofert — podobnie jak zwigzane z nimi zagrozenia i korzySci — wprowadza
zamieszanie i frustruje wiekszos¢ konsumentéw, odczuwajacych brak czasu.
Konsument na tak zarysowanym rynku przeksztalcit sie z odizolowanego
we wspoéldzialajacego z innymi, z nie§wiadomego — w poinformowanego,
z biernego — w czynnego [Prahalad, Ramaswamy, 2005, s. 13-14]. Jednym
z podstawowych spostrzezen sklaniajacych do takiego opisu relacji rynko-
wych jest rosnacy poziom wiedzy i samodzielnoéci konsumenta, ktéry ma
swoje podstawowe zroédlo w rewolucji informatycznej, a zwlaszcza w popu-
laryzacji i ciaglym udoskonalaniu sieci Internet. Dzieki dostepowi do nie-
spotykanej ilosci informacji, zwlaszcza tej dostepnej w zasobach Internetu,
konsumenci moga podejmowacé decyzje oparte na pelniejszej znajomosci rze-
czy. Przynaleznoéé do globalnej wspolnoty uzytkownikow sieci wyksztalca
takze wérod nabywcow globalny sposéb patrzenia na oferte dostepnych pro-
duktow. Ponadto w ramach wielkiej ,,rodziny” internautéw istnieje duza ta-
twos¢ powstawania rozmaitych ,, wspélnot tematycznych konsumentéw”, na
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ktorych forum poszczegolne osoby dziela sie swoimi pomystami i uczuciami
bez zwracania uwagi na bariery geograficzne i spoleczne, co prowadzi do
odwrécenia tradycyjnego schematu przekazywania informacji marketingo-
wych od gory do dolu. Dzieki uczestnictwu w globalnej sieci rozwijajacemu
takze u konsumentéw zmyst i cheé¢ do eksperymentowania oraz doskonale-
nia oferowanych produktéw, konsumenci coraz czesciej i chetniej korzystajg
z mozliwos$ci dzielenia sie swoimi uwagami nie tylko z innymi klientami,
ale takze z dostawcami i producentami. Wykorzystuje to wiele firm, przy-
gotowujac specjalny system zachet dla konsumentéw, w ktorym wskazuje
sie skuteczne rozwigzanie okreslonych probleméw. Jak sie zatem okazuje,
wykorzystanie koncepcji wspéltworzenia warto§ci moze wpltywac pozytyw-
nie nie tylko na proces tworzenia wartosci, lecz rowniez wzmacnia¢ innowa-
cyjnoéé dzialan [de Jager, 2009]. Internet znaczgco zwieksza takze stopien
interakcji pomiedzy przedsiebiorstwami turystycznymi zlokalizowanymi
w ORT a turystami. Internet nie tylko pozwala konsumentom na identy-
fikacje i zlokalizowanie produktéw turystycznych, ale takze na poréwny-
wanie cen, wymiane informacji i do§wiadczen zaréwno z dostawea, jak i in-
nymi uzytkownikami sieci oraz na indywidualizacje ich wyboréw i zakup
produktéw dobrze dopasowanych do oczekiwan [de Jager, 2009]. Niemnie;j
wspoélczesny Internet, okreslany czesto jako Web 2.0., nie moze by¢ trakto-
wany wylacznie w kategoriach tatwosSci wyszukiwania informacji i biernego
zapoznawania sie z okre$lonymi wiadomo$ciami, ale coraz czeSciej staje sie
areng wymiany informacji pomiedzy internautami, zawigzywania luznych
wspolnot tematycznych czy wrecz bardziej zazylych przyjazni, co prowadzi
do swego rodzaju wspélpracy, wzajemnej pomocy, czasem nieintencjonalnej,

pomiedzy internautami [Tapscott, Williams, 2007, s. 31].

Swego rodzaju podsumowaniem i uogdlnieniem zalozen ekonomii do-
Swiadczen oraz koncepcji wspéltworzenia wartosci (a takze m.in. zalozen
szkoly zasobowej zarzadzania strategicznego) jest koncepcja gospodarki
opartej na logice ustug. Jej tworcy, S.L. Vargo i R.F. Lusch, wskazujg na
potrzebe odrzucenia dotychczasowego spojrzenia na gospodarke uksztat-
towanego przez potrzeby wytwarzania, sprzedazy i dystrybucji débr ma-
terialnych (goods dominant logic, G-D logic) i zastgpienia go przez nowe
uksztaltowane na gruncie marketingu ustug. Spojrzenie to opisywane jest
przez cztery typowe etapy dzialalnoSci marketingowej wspolczesnego przed-
siebiorstwa [Vargo, Lusch, 2004a, s. 5], czyli:

1) identyfikacje lub rozwéj kluczowych kompetencji (ang. core competen-
ces) danego przedsiebiorstwa (lub innego podmiotu rynkowego), ktore
stanowié moga o jego przewadze konkurencyjnej;

2) identyfikacje innych podmiotéow (potencjalnych konsumentow), ktorzy
mogliby skorzystac¢ z tych kompetencji;
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3) kultywacje relacji, ktore wciagaja konsumenta w rozwéj dostosowanej
do jego indywidualnych potrzeb konkurencyjnej i przekonujacej propo-
zycji wartoé$ci spelniajacej okreslone wymagania;

4) analize danych rynkowych przez zbadanie finansowych wynikéow wy-
miany w celu poznania sposobéw udoskonalenia oferty przedsiebior-
stwa dla klientéw oraz dzialalnosci firmy.

Zaprezentowane koncepcje, chociaz powstaly niezaleznie od siebie, sta-
nowia wewnetrznie spdjne i zwarte nowe podejscie do tematyki powstawania
warto$ci na wspoleczesnym rynku. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze ich nowator-
stwo i odciecie sie od ujeé¢ klasycznych nie wynika z negacji tych ostatnich,
ale obserwacji dynamicznych zmian we wspolczesnej gospodarce, w ktorej
podejscia wypracowane przez laty okazujg sie juz niewystarczajace.

Nie budzi watpliwosci fakt, ze koncepcja wspéltworzenia wartosci, a tak-
ze ekonomii doSwiadczen i gospodarki opartej na logice uslug, wydajg sie
szczegodlnie atrakcyjne do zastosowania w sektorze ustug. Specyfika rynku
i produktu turystycznego czynig z sektora turystycznego obszar, w ktérego
ramach szczegélnie wskazane jest wykorzystanie koncepcji wspéttworzenia
wartosci. Z drugiej za$ strony, zagadnienie to nie zostalo satysfakcjonujaco
rozwiniete i poglebione w krajowej czy zagranicznej literaturze przedmiotu,
a poszczegblne opracowania koncentrujg sie przede wszystkim na diagno-
zie problemu i wskazaniu kierunkéw poszukiwan odpowiedzi, ewentualnie
na prezentacji rozwigzan o charakterze czgstkowym. Brak natomiast préb
caloSciowego spojrzenia na gospodarke turystyczng przez pryzmat nowych
koncepcji ekonomicznych. W tym kontekscie bardzo wysoko trzeba ocenié
sam fakt pojawienia sie pierwszego w naszym Kkraju opracowania zwartego
poswieconego tej tematyce [Marciszewska, 2010].

Szczegbélne znaczenie koncepcji wspéltworzenia warto$ci w analizie
rynku turystycznego wynika m.in. z duzego zaangazowania emocjonalnego
turysty w proces wyboru, a takze konsumpcji produktu turystycznego, co
rzutuje na jego wieksza gotowo§é do uczestnictwa w procesie wspottworze-
nia wartosci. Ponadto znaczenie wspéluczestnictwa konsumenta w procesie
tworzenia wartosci podkre§la juz sam charakter produktu ORT. W zasadzie
rola ksztaltowania produktu ORT przez podmioty podazy w duzej mierze
ogranicza sie do przygotowania okreS§lonego potencjatu, z ktérego korzy-
staja poszczegdlni odwiedzajacy w ramach swojego pobytu w ORT. Takze
odwiedzajacy sami okreslaja, z ktorych elementéw tego potencjalu chea sko-
rzystaé, kiedy i w jakiej formie. Zatem to konsument, na osobisty uzytek,
dokonuje kompozycji wlasnego, niepowtarzalnego produktu konsumowa-
nego podczas pobytu w ORT. Zréznicowane moze byé natomiast zaangazo-
wanie konsumenta w proces wspéttworzenia warto$ci podczas konsumpcji
poszczegolnych skladowych produktu ORT. Przykladem sytuacji, w ktorej
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uczestnictwo konsumenta w procesie ksztaltowania wartosci jest stosunko-
wo niskie, moze by¢ wiekszos¢ ustug noclegowych i gastronomicznych. Od-
wrotna sytuacja ma miejsce przede wszystkim podczas korzystania z uslug
atrakcji turystycznych, a zwlaszcza interaktywnych obiektéow muzealno-
wystawienniczych, parkéw tematycznych czy obiektow umozliwiajacych tu-
rystom wykonywanie okreslonych form aktywnosci fizycznej (oérodki nar-
ciarskie, baseny itp.).

Konkurencyjno§¢ obszaru recepcji turystycznej

W definicji A.M. d’Hauteserre [2000, s. 23] konkurencyjno$¢ ORT jest
utozsamiana z jego pozycja na rynku turystycznym, podczas gdy J.R.B. Rit-
chie i G.I. Crouch [2000, s. 3] akcentuja przede wszystkim fakt trwatego
odnoszenia korzySci z rozwoju turystyki przez wszystkie podmioty danego
uktadu spoteczno-ekonomicznego. W pierwszym z uje¢ rynek wskazywany
jest zatem jako miejsce weryfikacji poziomu konkurencyjnosci obszaru re-
cepcji turystycznej, natomiast w drugim podobng role pelniag procesy za-
chodzgce w ramach tego obszaru. Z drugiej jednak strony, jak zauwazajg
E. Nawrocka i R. Przeorek-Smyka [2004, s. 122], przewagg konkurencyjng
cieszg sie te regiony, ktorych produkt lub produkty turystyczne spelniajg
oczekiwania i zaspokajajg potrzeby nabywcéw w wyzszym stopniu w porow-
naniu z obszarami konkurujacymi. Mocna pozycja rynkowa jest wobec tego
warunkiem koniecznym, lecz nie wystarczajacym do osiggniecia wysokiego
poziomu konkurencyjnosci przez ORT. Wydaje sie, ze konkurencyjny ORT
to taki, ktory dysponuje odpowiednio mocng i stabilng pozycja na rynku,
a takze potrafi przyjazd stosownej liczby turystéow ,,przekué” we wlasciwie
dystrybuowane korzyS§ci ekonomiczne przy jednoczesnym zachowaniu zaso-
bow bedacych podstawa utrzymania pozycji konkurencyjnej w przyszloSci.

Przyjeto tutaj zalozenie, ze wyzszy poziom konkurencyjno$ci osiggaja
te ORT, ktorych oferta oraz sposéb jej prezentacji pozwalajg na osiagniecie
sukcesu rynkowego, a wiec przyciagniecie pozadanej liczby goSci. Zalozenie
to jest wynikiem adaptacji do uwarunkowan ORT stwierdzenia odnoszo-
nego do przedsiebiorstwa, ze przewage konkurencyjng na rynku osiaga sie
woweczas, kiedy oferty przedsiebiorstwa sa czesciej wybierane i kupowane
przez okre§lonych klientéw, niz oferty konkurentéw [Haffer, 1999, s. 50].
dJ. Zdebski [2008, s. 32] pisze, ze podniesienie konkurencyjnoSci regionu lub
kraju oznacza w praktyce, iz bedzie on czeéciej niz dotychczas odwiedzany
przez turystéow. Zgodnie z zasadami zréwnowazonego rozwoju, konieczne
jest jednak uwzglednienie limitow zwigzanych z chlonnoscig turystyczna te-
renu. Stad potrzeba moéwienia o liczbie odwiedzajgcych pozadanej, a nie jak
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najwiekszej, analogicznie do przypadku konkurencyjnosci przedsiebiorstw.
Zdaniem M.F. Carolici, P. Nijkampa i P. Rietvelda [2006], warunkiem osiaga-
nia przewagi konkurencyjnej przez ORT jest zwiekszanie udzialu w rynku
w zgodzie z posiadanymi zasobami. Konsekwencjg powyzszego stwierdze-
nia jest fakt, ze przewage konkurencyjng zdobywa ORT odwiedzany przede
wszystkim przez takich turystow, ktorzy w najwiekszy sposéb przyczyniajg
sie do jego rozwoju zréwnowazonego. Dotyczy to osob, ktére wyrazajg swo-
im zachowaniem respekt wobec miejscowych warto§ci przyrodniczych i kul-
turowych, a ponadto zasilajg miejscowg gospodarke za pomocg wysokich
wydatkow. Rozwoju zrownowazonego nie moze wobec tego zagwarantowac
przyciaganie dowolnych turystow, a dzialania marketingowe powinny sie
koncentrowac na najbardziej pozadanych segmentach. Osiggniecie tego celu
jest mozliwe przede wszystkim przez oferowanie wyzszego poziomu warto-
§ci w poréwnaniu do konkurencji.

Sposéb adaptacji koncepcji procesu produkeji ustug [Daszkowska,
1988, s. 41] na potrzeby analizy ORT zaproponowal S. Smith [1994]. Wy-
rbéznia on trzy etapy tego procesu. Pierwotne wejscia (ang. primary in-
puts) do systemu - zasoby takie jak ziemia, praca, woda, kapital, materia-
ly budowlane itp. musza zostaé przeksztalcone w posrednie wejscia (ang.
intermediate inputs), ktérymi sa wszelkie udogodnienia dla turystéw, jak
parki, osrodki wezasowe, §rodki transportu, muzea, hotele itp. Z nich do-
piero otrzymujemy poSrednie wyniki (ang. intermediate outputs), czyli
ustugi hotelarskie, gastronomiczne, przewodnickie, ustugi festiwali, czy
muzebéw. Najwazniejszym postulatem przytoczonego modelu jest jednak
wskazanie na konieczno§¢ dalszego §wiadomego i planowego przeksztal-
cania tych elementéw, aby staly sie dopiero koncowym wynikiem (ang.
final outputs) procesu produkcji — a wiec doSwiadczeniem konsumenta,
ktére moze byé okreslone jako rekreacja, edukacja, kontakty handlowe,
wspomnienia, przygoda itp. Pierwszy etap odpowiada procesowi wstep-
nej fazy kombinacji czynnikéw produkeji ustug i prowadzi do osiggniecia
przez dany podmiot okreslonego potencjatu uslugowego. Warunkiem roz-
poczecia wlasciwej fazy produkeji ustug jest pojawienie sie konsumenta.
W przeciwienstwie do innych uslug, w turystyce niemal zawsze jedynym
zewnetrznym czynnikiem produkcji ustug bywa udzial uslugobiorcy. Ana-
lizujac produkcje ustug w ORT mozna zauwazy¢, ze udzial ten ma tez
znacznie szerszy wymiar niz na wiekszosci innych rynkéw uslugowych.
Zadaniem fazy pierwszej produkcji produktu ORT jest stworzenie sze-
rokiej oferty zlozonej z wielu substytucyjnych i komplementarnych wo-
bec siebie elementéw, ktorej akceptacja przez konsumenta znajduje wy-
raz w jej wyborze, czyli decyzji o odwiedzeniu konkretnego ORT. Jednak
zasadniczym zadaniem konsumenta w procesie produkecji produktu jest



WSPOETWORZENIE WARTOSCI A KONKURENCYJNOSC OBSZAROW... 321

nie tylko poéwiecenie swego czasu i energii na konsumpcje oferowanych
ustug, ale przede wszystkim dokonanie wyboru spoéréd oferowanych na
miejscu ustug i form spedzania czasu, tych odpowiadajacych najbardziej
jego preferencjom i mozliwo$ciom. Turysta nie tylko sam wybiera, z jakich
elementow oferty proponowanych mu przez ustugodawcéw skorzysta, ale
takze decyduje o tym, kiedy i w jaki spos6b to uczyni. Ponadto od jego
postawy, zachowania i emocjonalnego zaangazowania w znacznej mierze
zalezy jego koncowe przezycie zwiazane z podjeciem podroézy turystycznej,
ktére w modelu S. Smitha jest utozsamiane z produktem turystycznym, co
odzwierciedla ostatni, trzeci etap modelu.

Warto§é oczekiwana przez konsumenta jest przede wszystkim efektem
pierwszej fazy produkcji uslug turystycznych w modelu S. Smitha. Zatem
oferowanie warto$ci oczekiwanej wyzszej niz konkurenci moze mieé swoje
zrodlo w trzech zasadniczych elementach. Po pierwsze moze to by¢ wyzszy
niz w przypadku konkurentéw poziom wej$¢ pierwotnych. Po drugie moze
to by¢ wyzszy poziom doskonalo§ci procesu ich transformacji w poérednie
wejécia, pozwalajacy na wytworzenie lepszego potencjalu turystycznego!.
Wreszcie — majgc w pamieci, ze warto$¢ oczekiwana jest specyficznym wy-
obrazeniem na temat tego, czego turysta moze sie spodziewaé¢ w danym
miejscu docelowym, a potencjalny odwiedzajacy dokonuje poréwnania nie
na podstawie rzeczywistych faktow, ale odwolujac sie do swojej niekomplet-
nej wiedzy i wyobrazen na ich temat - Zrodtem wyzszej oceny wartosci ocze-
kiwanej moze by¢ wyksztalcenie pozadanego wizerunku posiadanego poten-
cjalu w oczach nabywcow.

Podstawa wykreowania wysokiej wartosci oczekiwanej przez ORT sa
wobec tego naturalne i historycznie uksztaltowane uwarunkowania zwigza-
ne przede wszystkim z szeroko pojetymi walorami turystycznymi oraz loka-
lizacjg wzgledem poszczegélnych rynkéw emisyjnych ruchu turystycznego,
innych obszaréw turystycznych oraz tradycyjnych szlakéw komunikacyj-
nych. Stanowia one pierwotne wejécia do procesu produkeji. Mozna przyjaé,
ze uwarunkowania te sa wynikiem umiejscowienia ORT w okre§lonym miej-
scu przestrzeni geograficznej, spotecznej i gospodarczej. Majg one charakter
staly i niezalezny od biezacych dzialan podmiotéw kreujacych produkt tury-

1 Pojecie ,,potencjal turystyczny” jest tu uzyte w miejsce pojecia ,,potencjal ustugowy”,
powszechnie stosowanego w modelu produkeji ustug. Zmiana ta podyktowana jest checiag pod-
kre§lenia, ze w przypadku ORT nie chodzi wylacznie o wasko rozumiang gotowos¢ do $wiad-
czenia uslug turystycznych, ale o szeroko pojeta gotowoS¢ do goszczenia i obslugi odwiedzaja-
cych. Potencjal turystyczny ORT nie moze tu wiec by¢ utozsamiany z prostg sumg potencjalu
ustugowego poszczegdlnych ustugodawcé6w na ORT, ale oznacza raczej poziom gotowosci calego
ORT do przyjmowania odwiedzajacych. Dlatego na tak rozumiany potencjat turystyczny skia-
da sie infrastruktura turystyczna, paraturystyczna i ogélna ORT, jak rowniez ulokowane tam
atrakcje turystyczne.
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styczny. Zauwazamy tez, ze w przeciwienstwie do rynkow przedsiebiorstw,
w przypadku konkurowania obszaréw recepcji turystycznej, juz na starcie
bedziemy mieli do czynienia z obszarami uprzywilejowanymi i takimi, kto-
rych lokalizacja utrudnia budowe konkurencyjnej oferty turystyczne;j.

Niemniej sama lokalizacja jeszcze nie przesadza o warto$ci oczekiwanej
przez turyste. Rownie wazne jest umiejetne wykorzystanie danej lokaliza-
cji. Wykreowanie potencjatu turystycznego na odpowiednio wysokim pozio-
mie zalezy zaréwno od celowych oraz niezamierzonych dzialan wszystkich
podmiotow ksztaltowania produktu turystycznego ORT, jak i od ,,danej”
lokalizacji. Wykreowanie potencjalu turystycznego na bazie statych, posia-
danych elementéw lokalizacji moze by¢ traktowane jako szczegdlnie wazny
element budowy konkurencyjnosci ORT, poniewaz jest to element zalezny
od efektywnoéci dziatan podejmowanych przez interesariuszy w ramach
ORT. Dzialania te dotycza zarowno sfery realnej zwigzanej z szeroko rozu-
mianym zagospodarowaniem przestrzeni turystycznej (w tym planowania
i polityki turystycznej), jak i informacyjnej, zwigzanej m.in. z przeplywem
informacji pomiedzy podmiotami wspoltworzacymi produkt ORT i promocja
ORT wérod potencjalnych inwestoréow. Istotnym elementem dzialan podej-
mowanych przez interesariuszy w ORT jest tez zarzadzanie ORT, oceniane
zarOwno przez pryzmat jego ram organizacyjnych, jak i efektywnosci reali-
zacji poszczegdlnych funkgji zarzadzania. Niemniej duza liczba podmiotow
uczestniczacych w procesie ksztaltowania produktu ORT i skomplikowane
relacje pomiedzy nimi, a takze szereg innych cech produktu ORT powoduja,
ze w wiekszo§ci przypadkow nie ma jednego podmiotu, ktory by w petni kon-
trolowal, sterowal i ponosit odpowiedzialnoéé za uksztaltowanie potencjatu
turystycznego ORT.

Do wytworzenia wysokiej wartosci oczekiwanej przez potencjalnych od-
wiedzajacych konieczne jest tez odpowiednie rozpowszechnienie informacji
o posiadanym potencjale, prowadzace do wytworzenia korzystnego wizerun-
ku. Zdaniem W.C. Gartnera [1989], wyb6r miejsca docelowego zalezy przede
wszystkim od specyficznego dla ORT pakietu korzysci, ktoérych dostarcze-
nie jest przez odwiedzajacego spodziewane w zwigzku z pobytem w ORT
i ktore ma swoje zrédto w wizerunku ORT. Nalezy przy tym pamietaé, ze
wizerunek zalezy od ,statych” elementéw lokalizacji, od rzeczywistego po-
ziomu potencjalu turystycznego oraz od celowych i przypadkowych dziatan
nastawionych na jego ksztaltowanie (gléwnie od promocji). Zalezy on takze
od szeregu niemozliwych do kontroli oraz trudnych do przewidzenia zda-
rzen, w tym decyzji artystow, dziennikarzy i innych pracownikow mediow,
wskutek ktérych informacja o danym obszarze pojawia sie w mediach badz
w sztuce w sposob niezalezny od prowadzonej na jego terenie polityki pro-
mocyjnej i recepcji turystycznej. Na wizerunek konkretnego miejsca docelo-
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wego wplywa takze wizerunek wiekszych obszaréw turystycznych, na kto6-
rych sie ono znajduje (np. wizerunek Polski za granicg wplywa na percepcje
poszczegdlnych regionéw i miast naszego kraju), co w pewnym sensie jest
takze wynikiem jego lokalizacji.

Zakonczenie

Konkurencyjno$¢ obszaru recepcji turystycznej i metody jej ksztaltowa-
nia znajduja sie obecnie w centrum zainteresowania wielu podmiotéw uczest-
niczacych w rynku turystycznym, a takze staja sie jednym z najwazniejszych
punktéw ciezko§ci wspoéleczesnych badan nad turystyks. Ze wzgledu na za-
interesowanie tematem przedstawicieli ré6znych dziedzin zycia gospodarcze-
go, w tym wiladz publicznych, oraz réznych dyscyplin naukowych zrozumiate
jest istnienie wielu zréznicowanych podejsé do tego tematu. Niemniej wérod
tych zréznicowanych podej$é zaprezentowanych w literaturze przedmiotu
dominujg te, ktére oparte sg na podejsciu zasobowym do zarzadzania oraz
inwentaryzacji przestrzennej, a ktére sg nadmiernie skupione na analizie we-
wnetrznej, a kwestie odniesien do konkurencji i relacji z kluczowym nabywca
produktu ORT - odwiedzajacym — byly dotad rzadko akcentowane.

Zaprezentowane w niniejszym artykule podejscie jest probag uzupel-
nienia tej luki. Préba ta oparta jest na docenieniu olbrzymich mozliwosci,
jakie daje implementacja na gruncie ORT nowych, coraz bardziej popu-
larnych nurtéw w zarzadzaniu i ekonomii, a zwlaszcza nowej ekonomii
instytucjonalnej i marketingu relacji. Obie te koncepcje w istotny sposob
odnoszg sie do procesu ksztaltowania wartos$ci w relacjach z otoczeniem,
w tym z konsumentami i konkurentami. Pozwalajg one lepiej zrozumieé
spos6b powstawania wartoSci otrzymanej i oczekiwanej przez odwiedzaja-
cych. Szczegdlnego znaczenia nabiera w kontekscie ORT zjawisko wspdl-
tworzenia wartosci, gdyz i szczegdlna rola w ksztaltowaniu swojego pro-
duktu turystycznego przypada konsumentowi. Jego zaangazowanie w ten
proces nie jest w tym przypadku wynikiem zastosowania nowoczesnych
technik marketingowych przez podmioty podazy, ale tkwi w istocie same-
go produktu obszaru recepcji turystycznej. Produkt oferowany na rynku
przez ORT jest suma wielu komplementarnych, ale i czesto alternatyw-
nych wobec siebie elementéw. Z tej oferty konsument sam dokonuje wy-
boru tych produktow, ktore zechce skonsumowac podczas swojego pobytu.
Nalezy zwradci¢ uwage na fakt, ze tak istotna rola konsumenta w ksztatto-
waniu swojego produktu podnosi range wstepnych faz produkcji ustug tu-
rystycznych. Wysoce zréznicowany produkt, ktéry konsumuja poszczegél-
ni odwiedzajacy, nie poddaje sie tatwej standaryzacji i ocenie, a o wyborach
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dokonywanych przez turystéw (a wiec i w jakims$ stopniu o pozycji konku-
rencyjnej poszczegblnych ORT) przesadza wartoSc przez nich oczekiwana,
szacowana na podstawie oceny potencjalu turystycznego danego miejsca,
postrzeganego przez pryzmat jego wizerunku.
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ABSTRACT

Value Co-Creation and Tourism
Destination Competitiveness

Destination competitiveness is an important issue for tourism and other entrepreneurs, and
also for an area’s inhabitants and authorities. On the global, competitive tourism market, the
most important source of a strong, competitive position is offering supreme customer value. An
in-depth analysis of the process of creating customer value in tourism destinations is necessary.
This analysis should include contemporary views on value creation connected with the con-
cepts of value co-creation, experience economy, and service-dominant logic. Tourism destina-
tions seem to be an especially attractive area of implementing the co-creation value by service
providers and customer concept. This is an effect of the very nature of the tourism destina-
tion’s product, which requires a high level of consumer involvement when consumed.

Key words: destination competitiveness, customer value, value co-creation, tourism product.
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GLOBALIZACJA I TURYSTYKA W MIASTACH:
KORZYSCI I ZAGROZENIA

Piotr Zmyslony*

Zarys tresci: W odréznieniu od malejacej roli pahstw, w procesie globalizacji znaczenie i rola
miast stale rosng. Globalny aspekt proceséow turystycznych sprawia, ze niektére z aspektow
funkcjonowania miast na rynku turystycznym majg bardziej intensywne natezenie i szerszy
zakres — konkurencja, ochrona waloréw kulturowych, zalezno$¢ od podmiotéw zewnetrznych,
zapotrzebowanie na informacje rynkowg. W tych warunkach umiedzynarodowienie staje sie
gléwna opcja strategiczng rozwoju turystyki w miastach. Artykut nawigzuje do rozwazan za-
wartych w wybranych artykulach H. Leo Theunsa, a w sposdb bezpoSredni do pracy Globali-
zation and Tourism: Pros and Cons [Theuns, 2008]. Do omawianych przez Theunsa ekono-
micznych efektow zjawisk i proceséw powstajacych na osi globalizacja-turystyka, dodano trzeci
element, jakim sg miasta i ich rola we wspodlczesnej gospodarce §wiatowej, w tym na rynku
turystycznym.

Slowa kluczowe: globalizacja, internacjonalizacja, miasto, turystyka miejska, Swiatowe mia-
sta turystyki.

Wprowadzenie

W artykule zatytulowanym Globalization and Tourism: Pros and Cons
[2008] H. Leo Theuns omawia przejawy i konsekwencje wplywu globalizacji
na turystyke. Przyjmujac perspektywe makroekonomiczng, w pierwszym
rzedzie rozpatruje on globalizacje w kontekScie jej zakresu geograficznego
oraz wplywu na kreacje bogactwa i podzial dochodu w ramach gospodarek
narodowych i pomiedzy krajami. Wplywa ona bowiem, zdaniem Theunsa,
na zmniejszenie roli panstw na arenie miedzynarodowych stosunkéw gospo-
darczych: ,kiedy wzrasta sila globalnego kapitalu, wladza panstw maleje”
[Theuns, 2008, s. 100]. Tymczasem w przypadku turystyki, wptyw globaliza-
¢ji mozna zaobserwowac przede wszystkim w odniesieniu do zmian w struk-
turze §wiatowego popytu turystycznego, Srodowiska jako gtéwnego zrédia
bogactwa na rynku oraz bezpieczenstwa sfery popytu i podazy. Niniejszy
artykul ma charakter uzupelniajacy w stosunku do rozwazan Theunsa. Jego

* Dr, Katedra Turystyki, Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Polska; e-mail: p.zmy-
slony@ue.poznan.pl.
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idea jest dodanie do omawianych kwestii trzeciego wymiaru. Globalizacja,
rownolegle do czesciowego oslabienia kontroli panstw na arenie miedzy-
narodowych stosunkéw gospodarczych, przyczynita sie bowiem do tego, ze
waznymi graczami na tej arenie staly sie miasta. Poza mikro- i makroekono-
micznym szczeblem analizy skutkéw globalizacji, rownie istotny okazuje sie
szczebel mezoekonomiczny. Parafrazujac cytowane wcze$niej stowa Theun-
sa mozna wiec stwierdzié, ze: ,kiedy wzrasta sila globalnego kapitatu, wla-
dza panstw maleje, ale sila miast wzrasta”.

Globalizacja i turystyka

W swoich rozwazaniach Theuns [2008] podkresla, ze globalizacja — defi-
niowana za Stiglitzem [2002] jako ,,jednoczesny proces i efekt znoszenia barier
na drodze wolnego handlu oraz blizszej integracji gospodarek narodowych” —
umozliwia swobodny przeplyw towardow, ustug i inwestycji miedzy krajami,
ale przede wszystkim ogromnie zwieksza role kapitatu, a zmniejsza role pracy
jako podstawowego czynnika globalnej produkeji. Wplywa to negatywnie na
zmiane sily przetargowej panstw, jako glownych graczy kontrolujacych rynek
Swiatowy. Theuns stwierdza, ze tylko duze gospodarki z daleko idacym, wy-
sokim poziomem interwencjonizmu panstwowego sa w stanie oprze¢ sie pre-
sji liberalizacji i globalizacji, podajac przyklad dziatan podejmowanych przez
rzady Rosji i Chin. Mniejsze panstwa muszg zaakceptowac w wiekszosci swo-
ja bierng role w tym procesie [Theuns, 2008, ss. 99-100].

Przyjmujac perspektywe makroekonomiczng, Theuns postrzega
przyszle procesy zachodzgce w gospodarce turystycznej pod wplywem
globalizacji, jako konsekwencje bardziej ogélnych zmian w podziale do-
chodéw z kapitatu i pracy w ramach gospodarek narodowych oraz zmian
w podziale dochodéw z pracy miedzy uprzemyslowionymi a nieuprzemy-
stowionymi krajami. Mianowicie, w krajach uprzemyslowionych popyt
turystyczny pracownikéw bedzie ulegal zmniejszeniu. Poza tym mozliwe
jest poszukiwanie przez nich tanszych substytutéw wyjazdéw wakacyj-
nych. Natomiast popyt zglaszany przez wlasScicieli kapitalu oraz kadre
zarzadzajacg bedzie coraz bardziej wyrafinowany, co wplynie na wzrost
rynku uslug ekskluzywnych. Z kolei w krajach rozwijajacych sie popyt
pracownikéw bedzie wzrastal, jako rezultat rozwoju offshoringu i out-
sourcingu w innych dziedzinach gospodarki. Procesy te widoczne beda
glownie w sektorze turystyki rekreacyjnej i wypoczynkowej, ale takze
podroézach biznesowych. Z uwagi na to, ze poszczegélne zmiany nie beda
sie wzajemnie przestrzennie kompensowaé, perturbacje w podazy sa nie-
uchronne [Theuns, 2008, s. 101].
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Kolejng plaszczyzng oddzialywania globalizacji na dzialalno§é tury-
styczng jest rozwoj zrownowazony. Theuns podkre§la, ze dynamika global-
nych proceséw ekonomicznych rozszerzyla rozumienie i traktowanie tego
postulatu rozwojowego wylacznie w odniesieniu do §rodowiska naturalnego,
uwypuklajac aspekt dlugookresowej konkurencyjnosci. Jednakze w turysty-
ce aspekt srodowiskowy jest nadal bardzo istotny, poniewaz w wielu pan-
stwach stanowi zabezpieczenie przyszlych zyskéw. Powinien by¢ zatem wla-
czony w ramy analiz kosztéw i korzySci sporzadzanych przy podejmowaniu
nowych dzialan inwestycyjnych, co jest normalng procedura w przypadku
inwestycji publicznych. Stad tez walory naturalne powinny by¢ traktowa-
ne jako dobra publiczne, a regulacje rzadowe i legislacyjne sg niezbedne do
ich ochrony przed dzialaniem efektow zewnetrznych i korzystaniem z nich
przez podmioty prywatne na zasadach ,pasazera na gape”. Theuns podkre-
§la, ze ,,w sytuacji, kiedy niektorzy inwestorzy korzystaja z efektu gapowicza
w wyniku braku ochrony débr publicznych przez rzad, po dwakro¢ ironiczne
jest wprowadzanie dla nich zachet inwestycyjnych, ktore zreszta, poza nie-
licznymi wyjatkami, konstytuujg marnotrawstwo dochodéw budzetowych”
[Theuns, 2008, s. 103].

Konieczno§c¢ prowadzenia aktywnej i dlugookresowej polityki turystycz-
nej oraz dazenie do transformacji gospodarczej sg przedmiotem bardziej
szczegblowych rozwazan Theunsa w innych pracach [1976; 1987; 1994,
1997; 1998 oraz niniejszy tom] w odniesieniu do krajéw rozwijajacych sie.
Wiasénie w tych krajach najbardziej odczuwalna jest malejaca sita gospoda-
rek narodowych w warunkach wzrostu globalnego kapitalu oraz technik
transportowych. Stad bardzo duze jest ryzyko duzych wyciekow wplywow
dewizowych netto z gospodarki narodowej oraz rozwoju zaleznego od tury-
styecznych korporacji transnarodowych i krajéw emisyjnych, co odnosi sie
szczegoblnie do malych, wyspiarskich krajow, ubogich w zasoby naturalne
o znaczeniu strategicznym [Theuns, 2008, niniejszy tom].

Pomimo tego, ze turystyka ma z natury miedzynarodowy charakter, a jej
rozw0j w gospodarkach rynkowych nie jest hamowany przez interwencjo-
nizm panstwowy, to — jak podkre§la Theuns - jest ona wzglednie wolna od
niektorych proceséw wpisujacych sie w istote globalizacji, jak outsourcing
i offshoring. Dzigje sie tak gléwnie dlatego, ze produkt turystyczny jest Scisle
zwigzany z miejscem, w ktorym jest wytwarzany, a wiec nalezy do kategorii
produktéw niezbywalnych [Theuns, 2008, s. 101]. W tym konteks§cie Theuns,
pomimo makroekonomicznej perspektywy swoich rozwazan, dotyka niezwy-
kle waznego atrybutu dzialalnosci turystycznej, ktorego globalizacja nie jest
w stanie umniejszy¢, a wrecz przeciwnie — uwypukla go. Mianowicie, jest
ona zorientowana lokalnie, co silnie akcentuje Cooper [2008, s. 109], piszac:
,2wytwarzana tam, gdzie jest konsumowana, turystyka jest dziatalnoscig do-
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starczang w «lokalnych» o§rodkach przez miejscowg ludno§é (w najlepszym
wypadku) i wspierajacg sie na miejscowej kulturze, kuchni i atrakcjach, kto-
ra dotykaja globalne procesy, stwarzajac dylematy wynikajace ze sprzezenia
globalizacji z lokalnoécig”. Cooper dodaje, ze ,,turystyka moze by¢ postrze-
gana jako dzialalno$¢ odbywajaca sie na szczeblu lokalnym, ktéra podlega
wplywom szerszych proceséw globalizacyjnych” [Cooper 2008, s. 109]. Szcze-
bel lokalny nabiera we wspoélczesnej turystyce coraz wiekszego znaczenia.
Mozna nawet powiedzie¢, ze jego oddzialywanie ma zasieg globalny.

Miasta, globalizacja i turystyka

Procesy globalizacyjne, oddzialujac przede wszystkim na szczebel ma-
kroekonomiczny, wzmocnily réwnocze$nie szczebel lokalny, nadajac mu
miedzynarodowe znaczenie. Porter [1990, 1998] twierdzi, ze w globalnej
gospodarce, w ktorej klasyczne czynniki produkeji stajg sie coraz tatwiej do-
stepne, trwale przewagi konkurencyjne tkwia w coraz wiekszym stopniu
w lokalnych zrédtach, takich jak zréznicowana wiedza, przeplyw informacji,
wyspecjalizowana sila robocza, relacje, motywacja do dzialania czy wzajem-
ne wsparcie, albowiem czynnikéw tych nie mozna pozyska¢ na odlegltoscé.
Miasta i regiony stajg sie zatem unikatowym §rodowiskiem dla prowadzenia
dzialalno§ci gospodarczej i podnoszenia konkurencyjnosci firm [por. Por-
ter, 1990, ss. 154-159]. Takze Sassen [2006] wskazuje na wzmocnienie sily
przetargowej miast, jako jednej z form globalizacji gospodarki. To wlasnie
w miastach bowiem akumulowane sg wiodace zasoby oraz powstaja i rozwi-
jaja sie procesy, ktére w sumie wplywaja na calg gospodarke $wiatowa. Sas-
sen zwraca jednak uwage, ze tylko najwieksze i najsilniejsze miasta w pelni
czerpig z korzysci, jakie przynosi globalizacja. Majg one status miast global-
nych, a pomiedzy nimi tworzy sie miedzynarodowa sie¢ powigzan. Obecnie
sa one gléwnymi punktami organizacji Swiatowej gospodarki, kluczowymi
lokalizacjami oraz rynkami czolowych branz gospodarczych — ustug finanso-
wych oraz wyspecjalizowanych ustug dla firm, a takze gléwnymi miejscami
ich wytwarzania, wlaczajac w to tworzenie innowacji [Sassen, 2006, s. 7].

Globalizacja nie tylko zwieksza znaczenie miast, ale powoduje takze ich
restrukturyzacje funkcjonalna, ktéra — oprécz gospodarki — dotyka szeroko
pojeta sfere kultury oraz obiekty komunalne. W efekcie mozna wyrézni¢ nowe
role miast: miasto jako globalny uczestnik rynku, miasto jako globalna demo-
kracja oraz miasto jako maszyna rozrywki [Clark, 2004, s. 293]. W kontekscie
tematu pracy, nalezy przede wszystkim zwraéci¢ uwage na trzecig z wymienio-
nych rol. Clark stwierdza, ze gléwng silg napedows rozwoju wspoélczesnego
miasta oraz polityki miejskiej stala sie konsumpcja, ktéra zastepuje produk-
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cje. Konsumpcja jest w duzej cze$ci napedzana przez lokalne walory, ktore bu-
duja atrakcyjno§é miasta: kawiarnie, galerie sztuki, uklad architektoniczny,
krajobraz miejski oraz wizerunek. Zaréwno wladze miast, jak i sektor prywat-
ny oraz liderzy sektora non-profit, traktuja bowiem kulture, rozrywke oraz
obiekty i urzadzenia komunalne, jako narzedzie wzmocnienia sily i atrakcyj-
nosci miast w oczach obecnych i przysztych mieszkancow, turystéw, uczestni-
kow konferencji oraz zakupowiczow [Clark, 2004, ss. 1, 293-294].

W tym kontekscie turystyka miejska nabrala wiekszego znaczenia jako
istotna czes$¢ tego wielkiego przemystu. Maitland i Newman [2009a] wskazu-
ja, ze stala sie ona nierozerwalnag czeScig transformacji wielu miast na prze-
strzeni ostatnich kilku dekad, a tym samym stanowi sktadnik nowego kie-
runku ich rozwoju. Podkreslaja oni, ze ma ona wplyw na takie sfery i procesy
zachodzace w miescie, jak powro6t klasy Sredniej do centréw miast, zmiana
struktury biezacej konsumpcji oraz stylu zycia, a takze nowe spojrzenie na
jako§é zycia oraz udogodnienia w kontekscie przyciagania i zatrzymywania
mieszkancow i pracownikéw [Maitland, Newman, 2009a, ss. 1-2]. Miasta,
jako atrakcyjne miejsca pracy oraz wypoczynku, przyciagaja wyksztalconych,
kreatywnych i dynamicznych ludzi, ktérzy decyduja o dalszym rozwoju tych
miejsc, a poSrednio takze o lokalizacji przedsiebiorstw i kapitatu. Miasta sta-
ly sie bowiem miejscami rozwoju klasy kreatywnej, najbardziej pozadanej
przez miasta grupy jego ,,uzytkownikéw” [Florida, 2005].

Miasta, szczegélnie te duze, staly sie najbardziej atrakcyjnymi i najcze-
§ciej odwiedzanymi obszarami turystycznymi [Law, 2002]. Tradycyjnie sku-
piaja one znaczacg czes¢ dziedzictwa historyczno-kulturowego, sg najczesciej
miejscami powstawania nowych form rekreacji i turystyki, dysponuja takze
najbardziej rozwinietg infrastrukturg przystosowana do spedzania wolnego
czasu [Aleksandrova i in., 2011, s. 140]. Proces ten znajduje potwierdzenie
w statystykach, zaréwno dotyczacych turystyki miedzynarodowej, jak i wy-
nikach ogélnych. W tabeli 1 przedstawiono ranking 15 najpopularniejszych
turystycznie miast na $wiecie (tworzony na podstawie liczby przyjazdéw
turystow zagranicznych) oraz w Europie (tworzony na podstawie ogdlne;j
liczby udzielonych noclegéw turystom krajowym i zagranicznym). Obie listy
potwierdzajg zasygnalizowane wczeSniej zjawisko — wielkie miasta, maja-
ce charakter metropolii, wéréd ktérych wiele ma status miast globalnych,
staja sie najwiekszymi centrami turystycznymi. Idac tym tropem, Maitland
i Newman, bazujac na koncepcji miast $wiatowych, wprowadzaja pojecie
Swiatowych miast turystyki (world tourism cities). Sa to bogate, wielofunk-
cyjne i policentryczne osrodki, zlokalizowane w ramach sieci globalnego
obiegu pieniadza i ludzi, ktore, z uwagi na cenne walory kulturowe i rozpo-
znawalne budynki oraz status czolowych oérodkéow kulturalnych i wezlow
globalnych sieci biznesowych, oferuja bardzo szeroki zakres doznan i moz-
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liwoéci spedzenia czasu. Stad tez przyciagaja szerokie strumienie turystow,
zar6wno biznesowych, jak i kulturowych oraz wypoczynkowych. W ran-
kingach zamieszczonych w tabeli 1 tylko dwa miasta — Antalya i Palma de
Mallorca — nie maja takiego charakteru, sg raczej monofunkcyjne i bazuja
przede wszystkim na turystyce wypoczynkowej. Co wiecej, Maitland i New-
man dodaja, ze miasta te umozliwiaja odwiedzajacym zejécie z gléwnego
szlaku najwazniejszych atrakcji i poznanie nowych, nieodkrytych dla maso-
wej turystyki miejsc [Maitland, Newman, 2009a, s. 2].

Tabela 1. Najbardziej popularne turystycznie miasta na §wiecie (2009) i w Europie (2010).

(1) Najpopularniejsze miasta §wiata (2) Najczeéciej odwiedzane turystycznie
na rynku turystyki miedzynarodowe;j miasta Europy
(2009) (2010)
Miasto (populacja Przyjazdy Nazwa (populacja Udzielone
w mln — obszar zagraniczne w mln — obszar noclegi
aglomeracji) (w mln) aglomeracji) (w mln)
1 Londyn (12,5) 14,1 1 Londyn (12,5) 48,7
2 Bangkok (9,5) 10,0 2 Paryz (10,5) 35,8
3 Singapur (6,5) 9,7 3 Berlin (4,3) 20,8
4 Kuala Lumpur (6,5) 9,4 4 Rzym (3,3) 20,4
5 Antalya (1,0) 8,9 5 Madryt (6,5) 15,2
6 Nowy Jork (22,0) 8,5 6 Barcelona (4,5) 14,0
7 Dubaj (1,6) 7,8 7 Praga (1,4) 11,9
8 Paryz (10,5) 7,7 8 Wieden (2,0) 11,7
9 Istambul (13,0) 7,5 9 Monachium (2,0) 11,1
10 Hong Kong (7,1) 7,0 10 Amsterdam (2,0) 9,7
11 Mekka (1,6) 7,0 11 Hamburg (2,6) 8,9
12 Rzym (3,3) 5,5 12 Palma de Mallorca 7,3
(0,4)
13 Miami (5,6) 5,2 13 Lizbona (2,6) 6,2
14 Las Vegas (2,0) 4,7 14 Frankfurt (1,9) 6,1
15 Los Angeles (18,0) 45 15 Budapeszt (2,5) 5,9

Zrédto: (1) Euromonitor International 2011; (2) ECM 2011; City Population 2011.

Globalny aspekt procesow turystycznych sprawia, ze niektére aspek-
ty funkcjonowania miast na rynku turystycznym majg bardziej intensywne
natezenie i szerszy zakres. Dlatego, odnoszac sie ponownie do pracy Theun-
sa, warto zwrdéci¢ uwage wybrane plusy i minusy wptywu globalizacji na
turystyke w miastach.
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Globalizacja i turystyka miejska: wady i zalety

Wplyw globalizacji na rozwéj gospodarki turystycznej w miastach, nie
tylko tych o statusie globalnym, rzadko ma charakter jednoznacznie pozy-
tywny lub negatywny, co wynika ze zlozonoS§ci proceséw ekonomicznych.
Wplyw globalizacji moze dodatkowo uwypukli¢ potrzebe pewnych zmian
w ramach zarzadzania turystyka w miastach. W tym kontekscie, nawigzujac
do rozwazan Theunsa, warto omoéwi¢ nastepujace zagadnienia: wzrost kon-
kurencji i zwigzana z nim aktywno$¢ inwestycyjna miast, rozwdj zrownowa-
zony i ochrona waloréw kulturowych, zalezno$é miast od miedzynarodowe-
go ruchu turystycznego oraz zapotrzebowanie na informacje rynkowa.

Struktura typologiczna os6b odwiedzajacych miasta, a szczegblnie me-
tropolie, jest bardzo zrbéznicowana. Goscie sg zazwyczaj doSwiadczonymi
miedzynarodowymi uzytkownikami miast, czesto sg z nimi zaznajomie-
ni lub w jaki§ sposéb powiazani (przez krewnych lub znajomych, interesy,
powtérne odwiedziny itp.) [Maitland, Newmanb, 2009, s. 135]. Dodatkowo
globalizacja wplywa na proces turystyfikacji zycia w mieécie. Zachowania
konsumpcyjne mieszkancow zmieniajg sie pod wplywem ich do§wiadczen
turystycznych; wielko$¢ miasta i liczba atrakcji powoduje, ze w swoim mie-
§cie zaczynajg sie oni zachowywacé jak turyS§ci. Dlatego przestrzenie wypo-
czynku i pracy, rekreacji i aktywnoSci zawodowej oraz czasu wolnego i cza-
su pracy przenikajg sie, a co za tym idzie — zacierajg sie granice pomiedzy
mieszkancami i go§¢émi oraz aktywnoScia turystycznag i nieturystyczna [Ma-
itland, Newman, 2009, s. 4]. Biorac pod uwage te zréznicowang struktu-
re odbiorcow oraz nasze wczesSniejsze rozwazania na temat wlaczenia tu-
rystyki do zakresu konsumpcji kultury i rozrywki, uznajemy za oczywiste
przyczyny rosnacej konkurencji pomiedzy miastami w zakresie kreowania
nowych przestrzeni i obiektéw, majacych na celu zwiekszenie opcji spedze-
nia czasu wolnego. Dziembowska-Kowalska i Funck [2000] wskazuja, ze na-
gromadzenie i poziom atrakcyjnosci waloréw i ustug publicznych, mimo ze
nie jest Zrodtem wysokich bezposrednich zyskéw i dochodéow w skali miasta,
to jednak kreuje korzysci zewnetrzne w innych sektorach lokalnej gospo-
darki. Wptywa ponadto na decyzje przedsiebiorstw dotyczacych tego, gdzie
inwestowac lub na decyzje o wyborze miejsca zamieszkania i pracy u wysoko
wykwalifikowanych pracownikéw i kadr zarzadzajacych [Dziembowska-Ko-
walska, Funck, 2000]. Budowa nowoczesnych muzeéw, stadionéw, centrow
kongresowych i kulturalnych, parkéw rozrywki, organizacja wielkich im-
prez, rewitalizacja calych kwartaléw i dzielnic — to tylko niektdre inicjatywy
bedace powszechnym narzedziem podniesienia atrakcyjno$ci turystyczne;.
Miasta nieustannie rozszerzaja swojg oferte turystyczng, przedstawiajg
odwiedzajacym i mieszkancom nowe mozliwo$ci spedzania wolnego czasu
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oraz rewitalizuja i wzbogacajg klasyczne atrakcje turystyczne. Daza do tego,
aby goScie korzystali zar6wno z atrakeji historycznych, jak i wspélczesnych
obiektéw [Aleksandrova i in., 2011, s. 149; Clark, 294; Maitland, Newman,
2009a, s. 11].

W tej rywalizacji prym wiodg wlasnie wielkie metropolie, ktore i tak
sg dobrze zaopatrzone w obiekty tego typu i infrastrukture, a takze majg
najwieksze mozliwosci finansowania wielkich inwestycji. Biorac pod uwa-
ge miedzynarodowe do§wiadczenie turystow, z tego ,,wyScigu zbrojen” kul-
turalno-rozrywkowych wypadaja miasta mniejsze, majace status centrow
regionalnych. Mimo ze majg one bogate walory kulturowe i/lub nalezycie
rozwinietg infrastrukture biznesowa i turystyczna, nie sg w stanie zapew-
ni¢ dostatecznie szerokiego wachlarza mozliwoéci spedzenia wolnego czasu
w poréwnaniu do czolowki miast §wiatowych. Globalizacja zwieksza zatem
przepa$é pomiedzy silnymi §wiatowymi miastami turystyki, a innymi oérod-
kami turystyki miejskiej. W tych warunkach, jedyna droga ksztaltowania
przewagi konkurencyjnej tych drugich, jest nie tyle budowanie coraz wiek-
szych lub bardziej spektakularnych obiektow, ile skuteczne wyrdznienie sie.
Mniejsze miasta musza wyrézniaé sie innowacyjnoScig i kreatywnoscig. Jak
podkreslaja Maitland i Newman [2009b, s. 137]: ,,to jest dowdd na globaliza-
cje — odroznienie sie stalo sie glownym atutem konkurencji ekonomicznej”.

Theuns zwraca uwage na duzg wartosc zasobow naturalnych w przemy-
§le turystycznym oraz wynikajaca z niej konieczno$é ich prawnej ochrony.
Kwestie srodowiska naturalnego nie sg az tak bardzo istotne w regionach
miejskich w poréwnaniu z innymi rodzajami regionéw turystycznych (nie
oznacza to jednak, ze nie wystepuja w ogéle). Na pierwszy plan wysuwaja sie
jednak walory historyczne i szeroko pojete walory kulturowe, a takze obiekty
rozrywkowe i urzadzenia rekreacyjne finansowane z §rodkéw publicznych.
Problem efektéw zewnetrznych i gapowicza jest z nimi zwigzany réwnie sil-
nie, jak z walorami naturalnymi. Wiele z nich nosi cechy débr publicznych
- sg niepodzielne oraz niekonkurencyjne i niewykluczalne w konsumpcji, sg
zatem udostepniane turystom i innym zainteresowanym na zasadach poza-
rynkowych. Z kolei inne walory wykazuja cechy débr klubowych, ktérych
Swiadczenie jest wykluczalne [McNutt, 1999].

W przypadku tych pierwszych, nie sposob ustalié¢ liczby uzytkownikéw
oraz ich ceny rynkowej. W przypadku tych drugich, takze zachodzi problem
w ustaleniu ich ceny odzwierciedlajacej gre popytu i podazy ze wzgledu na
to, ze wiele z nich (tak jak wszystkie dobra publiczne) jest finansowana
przez sektor publiczny, w ktérym dominujg decyzje administracyjne i poli-
tyczne [McNutt, 2000]. Zerowy lub minimalny zysk z ich sprzedazy powo-
duje konieczno§é znalezienia posrednich zrédet finansowania ich biezacej
konserwacji, a takze promocji (niemozliwe jest takze ustalenie wysokosci



GLOBALIZACJA I TURYSTYKA W MIASTACH... 337

calkowitych kosztéw ich promocji oraz okre§lenie efektywnosci tych dziatan
w stosunku do zaangazowanego kapitalu). W przypadku turystéw krajo-
wych mozliwa jest redystrybucja przez system podatkowy, co ze wzgledu na
jego ogblne zasady jest i tak nie do konca skuteczne. Wzrost liczby turystow
zagranicznych w miastach powoduje jednak, ze nawet ten posredni sposéb
jest niemozliwy do zrealizowania. Tury§ci zagraniczni stajg sie gapowiczami
(caloSciowo lub czesciowo), korzystajac z zabytkow i obiektéw kulturalnych,
eventéw kulturalnych, parkéw, terenow rekreacyjnych, ukltadéow architek-
tonicznych, obiektow zabytkowych, a takze szlakéw turystycznych, Sciezek
rowerowych, wizualnej informacji miejskiej, iluminacji §wietlnej itp. Gapo-
wiczami sg takze przedsiebiorstwa turystyczne, ktore dzieki dobrej lokaliza-
¢ji nieopodal zabytkéw i znanych budynkéw korzystaja z dodatkowej renty
wkalkulowanej w cene ustugi.

Problem ograniczania efektéw tej niedoskonaloéci rynkowej moze by¢
rozwiazywany na dwa sposoby. Pierwszy to wprowadzenie przez wladze
miasta regulacji finansowej, w postaci oplaty turystycznej lub podatku tu-
rystycznego (placonej poSrednio przez przedsiebiorstwa turystyczne, a bez-
posrednio przez ich gosci). Drugim sposobem jest stworzenie dobrowolnego
funduszu celowego (integracja zrédet prywatnych lub prywatnych i publicz-
nych) na rzecz finansowania promocji catego produktu turystycznego mia-
sta, a wiec takze zasobow bedacych dobrami publicznymi. Socher [2005]
wskazuje jednak, ze modelowym rozwigzaniem w tym zakresie jest wpro-
wadzenie dwoéch rodzajow skladek/oplat: (1) oplaty nakladanej na turystow
z powodu mozliwoéci korzystania z dobr publicznych — przychody w ten spo-
s6b uzyskane powinny w calo§ci byé przekazywane wlasnie na finansowanie
produkcji tych débr; (2) optaty nakladanej na wszystkie przedsiebiorstwa
z powodu uzyskiwania korzysci wynikajacych z promocji miasta (ang. all the
enterprises that profit from city promotion), ktorej wysokos¢ zalezna byla-
by od ich rachunku ekonomicznego (mierzonego wskaznikami rentownogci,
przychodem ze sprzedazy itp.).

W dobie umiedzynarodowienia rynku turystycznego, niebezpieczen-
stwo rozwoju zaleznego dotyczy nie tylko panstw, ale takze miast. Uza-
leznienie to jest zwigzane z problematyka ochrony débr publicznych
w turystyce. Podobnie jak w sytuacji wielu krajow karaibskich, opisanych
w niniejszym tomie przez Theunsa, uzaleznienie grozi miastom bardzo
bogatym w walory turystyczne, w tym przypadku w formie dziedzictwa
historycznego i kulturowego, wéréd ktorych istnieja atrakcje o znaczeniu
i stawie éwiatowej. Walory te tworza bogaty, ale malo zréznicowany pod
katem obstugi wielu segmentéw odbiorcow produkt turystyczny. Co istot-
ne, miasta te cechuja sie wysokim poziomem zycia, maja jednak charakter
monofunkeyjny, w ktéorymh turystyka jest gléwna dziedzing gospodarki,
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zatem w tym sensie legitymujg sie niskim stopniem transformacji gospo-
darczej. Dziedzictwo jest ich ,,rzadkim Zrédlem o strategicznym znaczeniu
ekonomicznym” [Theuns, 2008, s.103], ale r6wnoczeénie staje sie przy-
czyng ,,blednego kota” rozwoju turystyki w mieScie, na co wskazuje Russo
[2002]. Uzaleznienie w tym wypadku ma wymiar lokalny lub regionalny,
jednak jego charakter ma wymiar miedzynarodowy i napedzany jest dodat-
kowo przez globalizacje ruchu turystycznego.

Cenne walory turystyczne w mieScie sg zazwyczaj skoncentrowane prze-
strzennie w jego centrum (ang. the core), co powoduje duza koncentracje
ruchu turystycznego w tym miejscu [Richards, 1996; Russo, 2002]. Z kolei
Swiatowa popularno$é¢ tych waloréw oraz rozwdj technik transportowych
przyczyniaja sie do zwiekszania potokow turystow, a wiec wywoluje presje ce-
nowa. Wzrost cen w centrum wplywa z jednej strony na powstawanie obiek-
tow turystycznych (gtéwnie noclegowych) coraz dalej od centrum, z drugiej
za$ — na mniejszy popyt (ale nie ruch) zglaszany przez odwiedzajacych. Eko-
nomiczna warto§é produktu turystycznego ro$nie wraz ze zwiekszaniem
liczby turystéw zainteresowanych jego konsumpcja. Zatem miasta, w celu
wzmocnienia swojej pozycji konkurencyjnej na rynku, musza by¢ atrakcyjne
nie tylko dla indywidualnych odbiorcéw, lecz réwniez dla transnarodowych
touroperatoréw, ktorzy decyduja w duzym stopniu o wielko$ci generowanego
popytu. Przejawem tego mechanizmu jest pakietyzacja elementéw kulturo-
wych i turystycznych [Russo, van der Borg, 2002]. Zmianie ulega struktura
ruchu turystycznego, w ktorej maleje udzial dlugich pobytéw indywidual-
nych na rzecz coraz krotszych pobytéw zorganizowanych. Miasto odwiedza
coraz wiecej masowych turystéw, ktorzy sa czesciowo lub incydentalnie zmo-
tywowani kulturowo [zob. Silberberg, 19961, korzystajg tylko z niezbednej
infrastruktury turystycznej oraz waloréw majacych charakter débr publicz-
nych lub klubowych, a wiekszg czesé swojego budzetu wydatkujg w obiek-
tach zlokalizowanych poza centrum, a nawet poza granicami miasta. Tacy
konsumenci sg trafnie nazywani przez Russo [2002] ,falszywymi wycieczko-
wiczami”. Na skutek dzialan miedzynarodowych touroperatoréw, nastepuje
rozproszenie przestrzenne korzysci ekonomicznych w mieécie i poza nim, po-
Iaczone z przestrzenng koncentracjg kosztéw spotecznych i ekonomicznych
wynikajacych ze zwiekszajgcej sie liczby odwiedzajacych miejsca atrakcyjne
kulturowo. Z kolei konsekwencja powierzchownego sposobu zwiedzania oraz
obnizenia wymagan jakos$ciowych przez turystéow ,pakietowych” jest poste-
pujaca degradacja jakoSciowa oraz komercjalizacja produktu turystycznego.
W ostatecznoéci proces ten moze zakonczy¢ sie powstaniem miejskiej mono-
kultury turystycznej, z wszystkimi negatywnymi zjawiskami wynikajacymi
z tego stanu. Przykladami miast dotknietych opisanym problemem sg Wene-
cja, Brugia lub Salzburg [Russo, 2002].
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Funkcjonowanie miast na rynku turystycznym w warunkach globalnej
konkurencji, presji wywolanej przez dzialalno§é podmiotow zewnetrznych,
skutkuje rozproszeniem przestrzennym korzy§ci ekonomicznych ze §wiadcze-
nia ustug turystom oraz konieczno$cig ochrony waloréw kulturowych, co wy-
maga nieustannego mierzenia skutkéw ekonomicznych plynacych z turysty-
ki dla gospodarki miejskiej, gromadzenia statystyk oraz prowadzenia badan
rynkowych. Zdaniem Vanhove’a, ,,pomiar dzialalnoSci turystycznej jest wazny
zaréwno dla sektora publicznego, jak i prywatnego. Bez wiarygodnych danych
niemozliwe jest wykazanie gospodarczego znaczenia turystyki pod wzgledem
generowanej warto$ci dodanej, zatrudnienia, eksportu i importu. Sk