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KONTROWERSYJNE RODZAJE PODROZY
W OPINIACH POLSKICH PRODUCENTOW TURYSTYCZNYCH:
TURYSTYKA DOSWIADCZEN

Abstrakt: Celem badan byta diagnoza rynkowych mozliwosci rozwoju kontrowersyjnych form turystyki w Polsce w ujeciu poda-
zowym, opartym na opiniach i dostepnej ofercie produktéw u touroperatoréw i detalicznych agentéw podrézy. Dane analityczne
zgromadzono, wykorzystujac metody: desk research oraz CATI (N = 107). Wsrod najbardziej kontrowersyjnych form podrézowania na
pierwszym miejscu zdecydowanie stawiano turystyke narkotykowa i seksturystyke, na kolejnych pozycjach zas - turystyke katastrof,
turystyke medyczna, slumsowa, fanoturystyke i turystyke ub6stwa. Oczekiwania ofertowe klientow wiaza sie najczesciej z turystyka
zabawy i podrézami ekstremalnymi, a producenci podkreslaja, ze omawiany segment rynku bedzie sie systematycznie rozwijal.

Stowa kluczowe: kontrowersje na rynku podrézy, turystyka doswiadczeri.

1. WSTEP

Artykul zostal poswiecony jednemu z najbardziej zto-
zonych probleméw pojawiajacych sie w sektorze tury-
stycznym. Jego skomplikowany charakter odnosi sie nie
tylko do kwestii poznawczych, wynikajacych z procedu-
ry gromadzenia danych poddawanych nastepnie nau-
kowej analizie i interpretacji, ale przede wszystkim do
wielosci czynnikéw, ktére maja wptyw na konsumpcje
oferty turystycznej. Z oczywistych wzgledow tematu tego
nie da sie wyczerpac w jednej tylko publikacji czasopis-
mienniczej.

W przestrzeni naukowej w Polsce istnieja juz préby
badawcze i publikacje wpisujace sie w ramy tzw. turysty-
ki kontrowersyjnej. Zwykle jednak sa skoncentrowa-
ne na wybranych rodzajach turystyki, rzadko za$ na ich
kompilacji, tymczasem to wlasnie ona pozwala na uzy-
skanie wzglednie pelnego obrazu proceséw potrzebnych
do oceny szans rozwojowych okreslonego segmentu
rynku. Braki w dostepnej literaturze, uniemozliwiajg-
ce prowadzenie poglebionej merytorycznej dyskusji,
potwierdzaja ponadprzecietny potencjat badawczy obej-
mujacy kontrowersyjne formy podrézy, zwlaszcza w kon-
tekscie korelowania zjawisk turystycznych z dysfunk-
cyjnymi zachowaniami cztowieka i zagadnieniami etycz-
nymi.

Celem autora artykutu byto zdiagnozowanie rynko-
wych mozliwoéci rozwoju kontrowersyjnych form tu-
rystyki w Polsce na podstawie opinii producentéw - or-
ganizatoréw turystyki i detalicznych agentéw podrozy.

Szczegodtowe cele badawcze dotyczyly:

1. Identyfikacji znajomosci potrzeb klientéw w kon-
tekscie czestotliwosci ich zapytari odnoszacych sie
do tej kategorii ofert turystycznych.

2. Préby odpowiedzi na pytanie, czy sektor turystyki
zmierza w kierunku traktowania kontrowersyjnych
form dziatalnosci jako jego istotnego elementu skla-
dowego.

W pracy przyjeto takze zalozenie, Ze ten segment rynku

turystycznego jest powigzany z doswiadczeniami, kto-

rych wspélcze$ni konsumenci poszukuja w kontakcie

z dysfunkcyjnymi rodzajami podrézy.

2. DOSWIADCZENIA W TURYSTYCE

Gospodarka doswiadczen (ekonomia doswiadczen) sie-
ga korzeniami do USA korica XX w. i odwotuje sie do
portretu wspoéltczesnego konsumenta, kierujacego sie
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emocjami przy podejmowaniu wyboréw zakupowych
(Kacprzak, Dziewanowska, Skorek, 2015; Stasiak, 2013).
W 1992 r. niemiecki socjolog Schulze opisat idee spote-
czenstwa doswiadczajacego (Erlebnisgesellschaft), aw 1998 .
Pine oraz Gilmore (1998) postuzyli sie sformutowaniem
experience economy, ktére przyjeto sie w dyskursie nauko-
wym.

Czynnikiem warunkujacym powstawanie doswiad-
czen jest obecno$¢ cztowieka (jego zaséb wiedzy, wraz-
liwo$¢) oraz obecnos¢ surowcéw, towardéw i ustug. Nie-
mniej jednak to doswiadczenia stanowia warunek wy-
miany rynkowej, poniewaz klienci, podejmujac decyzje
zakupowe, oceniaja szanse na uzyskanie dzieki kon-
sumpcji oczekiwanych wrazen (gléwnie pozytywnych).
Silnym bodZcem rozwojowym dla gospodarki doswiad-
czen staje sie takze kultura, podlegajaca procesowi kar-
nawalizacji - konsumenci przytloczeni nadmiarem pro-
duktéw materialnych poszukuja nowych stymulantéw.
Zaczyna to przypominaé samonapedzajacy sie¢ mecha-
nizm karuzelowy, a zadaniem oferentéw staje sie kreo-
wanie i dostarczanie zabawy i rozrywki (Barber, 2008;
Bauman, 2007).

Sektor turystyki jest silnie skorelowany z czasowy-
mi zmianami, ktére zachodza w zyciu wyjezdzajacego.
Podréz dostarcza nowych bodzcéw i wrazen zwigza-
nych z miejscami, ludzmi, produktami. Kwestia doswiad-
czenia w turystyce czesto opiera sie na uwzglednieniu
autentycznosci atrakcji i towarzyszacych jej doznan.
Koncepgje te zainicjowal MacCannell (1973, 1976) nie-
mal pie¢ dekad temu, ale na rynku publikacyjnym po-
jawiaja sie takze nowe badania obejmujace ten zakres
tematyczny (zob. np. Astmm, 2017; Sigala, 2016; Wei-
sheng, Ho, 2017; Zatori, Beardsley, 2017).

Specjaliéci przyznaja, ze turystyka jest istotng cze-
Scig sektora sprzedazy doswiadczen (Ooi, 2002; Prentice,
Witt, Hamer, 1998) zakotwiczonych w ludzkich zacho-
waniach, odczuwanych bardzo osobiscie i podlegajacych
ekspresji. Owe wieloaspektowe doswiadczenia zostaja
opisane zaré6wno w kontekstach srodowiskowych, jak
i spotecznych (Abrahams, 1986).

Doswiadczenia turystyczne w réznych spoleczen-
stwach nie sa odzwierciedlane w ten sam sposéb. Zio-
zono$¢ rozumienia ich istoty opisywano w literaturze
(Lee, Shafer, 2002). Pojawity sie takze metody stuzace ich
rozréznianiu. Badacze koncentrowali sie poczatkowo na
psychologii kognitywnej (Lee, Shafer, 2002; Stamboulis,
Skayannis, 2003), powigzanej z procesami postrzegania
doswiadczen przez turystow (Waitt, 2000; Waller, Lea,
1999). Te wyobrazenia i oczekiwania majg decydujacy
wplyw na sposoby konsumpcji i oceny produktu tury-
stycznego. Autorzy innych publikacji twierdzg, ze ak-
tywnos¢ turystyczna umozliwia zdobywanie doswiad-
czen, szczegblnie postrzeganych jako najkorzystniejsze
dla jednostki. Moga one dotyczy¢ poprawy samopoczu-
cia, stwarza¢ szanse na wyrazenie siebie, a takze pozwoli¢
na pogtebiong kontemplacje odwiedzanych miejsc i kul-

tur (Lee, Shafer, 2002; Prentice, Witt, Hamer, 1998). Da-
zenie do konsumpcji doswiadczen turystycznych staje
sie sSrodkiem do osiggniecia tego celu (Ooi, 2003).

Empiryczne, glebokie doznania, pojawiajace sie
w przypadku doswiadczeri optymalnych, to rodzaj sta-
nu psychicznego, ktéry jest opisywany przez turystéw
jako wyjatkowy (Ellis, 1994; Walker, Hull, Roggenbuck,
1998). Ten rodzaj doswiadczen silnie angazuje, okazuje
sie emocjonalnie intensywny, niekiedy wrecz transcen-
dentny (Csikszentmihdlyi, 1993).

Za sprawa doswiadczen turystycznych mozna zau-
wazy¢ réznice miedzy mieszkaricami odwiedzanych
regionéw a turystami. Urry (1990) podkresla, ze turysci
doswiadczaja miejsc, zauwazajgc rzeczy, ktérych nie do-
strzegaja w codziennym otoczeniu. Nie maja oni wystar-
czajacej wiedzy o regionie, aby postrzega¢ rzeczywistos¢
w taki sam sposéb jak autochtoni. Na prawdziwy obraz
miejsca turysci patrza przez pryzmat wlasnych érodo-
wisk (Ooi, 2002). Odwiedzajacy moga zatem jedynie
w przyblizony sposéb poznaé lokalna kulture, do ktérej
maja ograniczony dostep (Hannabuss, 1999; Ooi, 2002).

Motywacje podrdznicze - silnie rozbudowane - co-
raz czeéciej determinujg tworzenie nowych typologii
podrézy. Poczatki tych klasyfikacji wydaja sie korelo-
wac z tradycjami. Arnould i Price (1993), analizujac za-
chowania uczestnikéw sptywéw rzekami, wyznaczyli
takie oto wymiary doswiadczen: harmonijng tacznosé
z naturg, poczucie wspdlnoty, osobisty rozwéj i odnowe.

W analizie sektora ustug turystycznych badacze wy-
r6zniaja tez inne, bardzie zlozone typologie. Jedna z nich,
szesciostopniowa, zaproponowali Otto i Ritchie (1996).
Hedonizm, interaktywnos¢, nowosé¢/ oryginalnosé, kom-
fort, bezpieczeristwo i stymulacja tworza silng kompila-
cje doswiadczerr w turystyce. Nie mozna sie z tym nie
zgodzi¢, w kazdym niemal rodzaju podrézy przewija
sie bowiem ta r6znorodnosé, akcentowana silniej lub sta-
biej, w zaleznosci od kategorii odbiorcy i zalozen pro-
ducenta. Do wymienionego powyzej zestawu cech Ra-
geh, Melewar i Woodside (2013) dotaczaja takze kilka
kolejnych: wymiar edukacyjny, relacyjny, uznanie i piek-
no, ktére idealnie wpasowuja si¢ np. w turystyke krajo-
znawczg, kwalifikowang czy aktywna, podobnie zresz-
ta jak doswiadczenia odnoszace sie do osobistych od-
czué, nowosci/ oryginalnoéci, zaskoczenia, uczenia sie
i zaangazowania, proponowane przez Poulssona i Kale
(2004).

Ciekawa okazala sie koncepcja teatralna, zgodnie
z ktéra dostarczanie bodzcow wywoluje okreslone emo-
cje wéréd odbiorcéw. Polega ona na zaadaptowaniu
wybranych elementéw teatralnej metafory do praktyki
biznesowej i zainicjowaniu projektu na podobieristwo
rzeczywistego przedstawienia teatralnego. Mechanizmy
te sa wlasciwe dla kontemplowania sztuki - produkty
i ustugi maja zwykle charakter przejéciowy (podobnie
jak przedstawienie) i wywolujg okreslone emocje w re-
lacjach miedzyludzkich (w teatrze takze zauwazalne).
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Zakres wykorzystywania tej metafory jest bardzo sze-
roki, jest ona bowiem uzywana w odniesieniu do handlu
detalicznego (Deighton, 1999; Goodwin, 1996; Harris, Har-
ris, Baron, 2003), ochrony zdrowia czy funkcjonowania
wyzszych uczelni (John, 1996; Williams, Anderson, 2005).

Badanie rynku podrézy przez pryzmat gospodar-
ki doswiadczen wiaze sie m.in. ze wskazywaniem no-
wych destynacji oraz kreowaniem produktéw turystycz-
nych. Obszarem zainteresowan badawczych, w ktory
whpisuje sie niniejszy artykul, jest turystyka wraz z bo-
gatym spektrum form, szczegodlnie tych, ktére powszech-
nie uwaza sie za dyskusyjne czy kontrowersyjne. Ich
istota, cho¢ zgodna z zatozeniami terminologicznymi
turystyki, w wyrazie spolecznym budzi wiele watpli-
wosci - takze w odniesieniu do aspektéw ekonomicz-
nych.

3. KONTROWERSYJNOSC TURYSTYKI

Kopaliniski (2014) wyjaénia, ze stowo , kontrowersja”
oznacza ‘watpliwos¢, sprzeczke, spér’, a w Stowniku je-
zyka polskiego PWN zostalo ono zdefiniowane jako r6z-
nica zdan prowadzaca do dyskusji i sporéw (Stownik
jezyka polskiego, 2018). Inny leksykograf dodaje, ze stowa
~kontrowersyjne” uzywamy wtedy, gdy wyrazamy swo-
ja negatywna opinie na dany temat (Bariko, 2000, s. 675).
Pomimo definicyjnych watpliwosci, ktére ten rodzaj
podrézy wzbudza wéréd specjalistéw sektora turystycz-
nego i naukowcéw, mozna prébowac charakteryzowac

turystyke kontrowersyjna jako dziatalnos¢ wywotujaca
kontrowersje, prowokujaca do dyskusji i najczesciej
prezentowana w negatywnym $wietle (Stasiak, 2015).
Lubowiecki-Vikuk i Paczynska-Jedrycka (2010) zawe-
Zajg 6w termin do dziatari o zdecydowanie negatywnym
zabarwieniu, stojacych w konflikcie z prawem (turystyka
aborcyjna, eutanazyjna, narkotykowa). W literaturze uwi-
dacznia sie takze szersza perspektywa rozumienia kon-
trowersyjnosci w sektorze podrézy (Moufakkir, Burns,
2012).

Stasiak (2015) wyréznia pie¢ gtéwnych obszaréw, kt6-
re wywoluja dyskusje i spory: zachowania turystéw, miej-
sca wyjazdu, formy turystyki (zob. tab. 1), produkty tu-
rystyczne i efekty turystyczne. Oznacza to, ze podréze
mogg powodowac liczne dysfunkcje o wielowarstwowym
charakterze.

Nie ma mozliwosci bezposredniego dopasowania
kategorii kontrowersji do form turystyki i zachowan tu-
rystycznych, ktére zwykle, podobnie jak w przypadku
funkdji turystycznych, nierozerwalnie taczg sie ze soba,
a kazda proba ich systematyzacji skazana jest na uzasad-
niong krytyke. Podstawowym wyréznikiem turystyki
kontrowersyjnej sa motywy jej uprawiania, szczegélnie
z perspektywy segmentéw rynku turystycznego. Pana-
siuk (2015) klasyfikuje je jako potencjalnie kontrowersyj-
ne, umiarkowanie kontrowersyjne i powszechnie uwa-
zane za kontrowersyjne. Granica miedzy poszczegélny-
mi klasami jest jednak subiektywna.

Struktura podazy rynku turystycznego zwiazanego
z podrézami kontrowersyjnymi wydaje sie jeszcze bar-
dziej ztozona. Przede wszystkim nalezy odwotywac sie

Tabela 1. Kontrowersyjne formy turystyki

Formy : )
Lp. e Kontrowersje wokot zjawiska

1 | Turystyka aborcyjna - dokonywame zabiegéw aborcji bez wzgledu na wskazania medyczne w parstwach o liberalnym
systemie prawnym

2 |Turystyka eutanazyjna |- poddawanie sie¢ zabiegom wspomaganej Smierci

3 | Turystyka narkotykowa |- dokonywanie transakgji kupna/sprzedazy srodkéw odurzajacych lub wyjazdy w celu ich zazywania

4 |Turystyka ubdstwa - wykorzystywame trudne]/ sytuacji ekonomicznej spotecznosci w paristwach stabo rozwinietych od-
wiedzanych przez turystow

5 |Turystyka slumsowa — wykorzystywanie trudnej sytuacji ekonomicznej i mieszkaniowej spotecznosci zyjacych w dzielni-

cach biedy w duzych aglomeracjach miejskich

— przejawianie zachowan skrajnie ekstremalnych, zagrazajacych zyciu i zdrowiu turystow, podej-

6 | Turystyka ekstremalna - .

mowanie nieuzasadnionego ryzyka
— ryzykowne zachowania w miejscach katastrof naturalnych lub spowodowanych przez cztowieka;

7 |Turystyka katastrof vilkl%laczanie na tereny lub do olljiektc’)w, ktore nie sg udo};tepnions zwiedzajqc}};m i

8 |Turystyka seksualna — nawiazywanie relacji seksualnych prawnie zakazanych w kraju pochodzenia turysty; wykorzysty-
wanie 0s6b nieletnich oraz kobiet w przemysle seksturystycznym

9 |Turystyka zabawy — nadmierna konsumpcja uzywek i alkoholu, prowadzaca czesto do przekraczania norm etycznych,
kulturowych i prawnych w miejscach recepcji

10 Turystyka wieczoréw — konsumpgja érodkéw odurzajacych, alkoholu, a takze korzystanie z ustug seksualnych/erotycznych

kawalerskich/panieriskich | w odwiedzanych miejscach

11 | Tanatoturystyka - nadkrl‘nierne skomercjalizowanie miejsc $émierci; faczenie sfery sacrum i profanum przez odwiedzaja-
cyc

12 | Fanoturystyka — brutalizacja zjawiska kibicowania, ,ustawki” pseudokibicéw; wandalizm i niszczenie mienia

rodto: opracowanie wlasne na podstawie Stasiak (2015, s. 53-69).
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do ofert turystycznych tworzonych przez przedsiebior-
coéw turystycznych, majacych na celu wplywanie na
motywacje i zachowania turystéw. W odniesieniu do
produktu turystycznego mozna rozwazy¢ nastepujace
kontrowersje: czastkowe ustugi turystyczne (np. niskiej
jakosci), niekompletne pakiety turystyczne (bez obowigz-
kowego ubezpieczenia lub sprzedawane po stosunko-
wo niskich cenach, oferowane w nieodpowiednim czasie
- poza sezonem), ceny (wyraznie zawyzone lub znacz-
nie zanizone w poréwnaniu z ofertami konkurencji) oraz
parametry jakosciowe oferty (Panasiuk, 2015). Inne kon-
trowersyjne aspekty moga dotyczy¢ waloréw turystycz-
nych zaréwno przyrodniczych, jak i kulturowych, atrakgji
turystycznych, elementéw infrastruktury turystycznej,
ustug turystycznych, kompleksowosci ofert w miejscach
recepcji, dziataii marketingowych czy aspektéw wize-
runkowych turystyki (Panasiuk, 2015).

Na zakoriczenie warto wspomnie¢ o kontrowersjach
ekonomicznych, jakie wzbudza wspélczesna turystyka.
Ich przykiadami sa: gospodarczy wyzysk krajéw bied-
nych, o stabej gospodarce, przez miedzynarodowy prze-
mysl turystyczny; neokolonializm turystyczny, przeja-
wiajacy sie m.in. budowa , gett turystycznych”; a takze
transferowanie zyskow z inwestycji niemal w catosci za
granice, co w kontekscie duzej skali tego zjawiska pro-
wadzi do powstania tzw. monokultury turystycznej. Za-
famanie koniunktury (ograniczenie turystyki przyjaz-
dowej) moze prowadzi¢ do destabilizacji gospodarki
ijeszcze glebszego uzaleznienia ekonomicznego kraju
(Jasinski, 2006).

Badacze zajmuja r6zne stanowiska w kwestii obarcza-
nia wing za rozwdj kontrowersyjnych rodzajéw turystyki
(Podemski, 2013). Odwiedzajacy w swoich poszukiwa-
niach czesto padaja ofiarg przemystu turystycznego (Mac-
Cannell, 2002), sami do tego doprowadzajac, wskutek
domagania sie produktéw wpisujacych sie w ten rodzaj
turystyki. Trzeba pamieta¢, ze poszukiwanie kraricowych
do$wiadczen i doznan w aktywnosci turystycznej nie-
rzadko prowadzi do $wiadomych zagrozen dla zdrowia,
zycia cztowieka oraz przyrody czy kultury.

4. METODYKA BADAN

Artykul zostal poswiecony problematyce kontrowersji
pojawiajacych sie na polskim rynku turystycznym, ktére
- jak dotad - nie byly poddawane wyczerpujacym ana-
lizom naukowym i nie zostaly wystarczajaco potwier-
dzone publikacjami. Jednoczesnie badania te mogg by¢
wskazowka dla sektora turystycznego - pokazuja ten-
dencje zmian na rynku turystycznym.

Materiat badawczy zebrano przy uzyciu dwéch metod:
— desk research, czyli analizy materialéw zastanych (tzw.

wirtualnej etnografii), pozwalajacej wstepnie zdia-

gnozowaé podazowa strone rynku turystycznego

zajmujgcego sie m.in. kontrowersyjnymi ofertami

turystycznymi;

— wywiadu telefonicznego wspomaganego kompute-
rem (CATI - The Computer Assisted Telephone In-
terview).

W przypadku organizatoréw turystyki kontakt tele-
foniczny jest (obok mailingu) naturalng metoda komu-
nikagji z klientami. Ponadto rozmowa telefoniczna, po-
mimo ustrukturyzowanego charakteru wynikajacego
z zastosowania kwestionariusza wywiadu, w przypad-
ku trudnych i kontrowersyjnych zagadnieri czy niejas-
nych pytan, dawala ankieterowi mozliwos¢ udzielenia
pomocy i dodatkowych wyjasnien, jesli zaszla taka po-
trzeba. Czytal on pytania i przetwarzat otrzymane od-
powiedzi, wykorzystujac specjalny skrypt komputerowy,
umozliwiajacy automatyczne skalowanie danych i two-
rzenie niezbednych statystyk. Scenariusz badania CATI
skladat si¢ z siedmiu pytan gléwnych, a odpowiedzi po-
glebiano pytaniami warunkowymi (filtrujgcymi). Sredni
czas trwania jednego wywiadu nie przekraczal czterech
minut.

Wywiady przeprowadzono z przedstawicielami 107
firm turystycznych. Wséréd struktury badanych przed-
siebiorstw wyrézniono: organizatoréw podroézy (67 %),
agentoéw turystycznych (20%), posrednikéw turystycz-
nych (8%) oraz inne podmioty, w tym stowarzyszenia
turystyczne (5%).

Podczas realizacji badan skorzystano z ustug firmy
zajmujacej sie analiza rynku. Dane wykorzystane do przy-
gotowania artykutu byly czeécia szerszego projektu ba-
dawczego realizowanego przez autora w latach 2016-
2019, obejmujacego kontrowersje na rynku turystycznym
w Polsce.

5. ANALIZA WYNIKOW BADAN

Pierwszym elementem analizy materialu badawczego
byta ocena zmian, ktére zaszly w ciggu ostatnich pieciu
lat w Polsce, w oczekiwaniach klientéw odnosnie do pro-
ponowanych ofert turystycznych. Zdecydowana wiek-
szo$¢ badanych firm deklarowala zmiany zauwazalne
(77%). Najwiekszy odsetek odpowiedzi twierdzacych po-
jawit sie u agentéw bedacych posrednikami i majacych
w swoim asortymencie wiele zréznicowanych ofert tury-
stycznych. W opinii tej grupy oczekiwania klientéw syste-
matycznie rosng i dotycza najczesciej trzech czynnikéw:
wyzszego standardu oferty, korzystniejszej ceny oraz
bezpieczeristwa. W dalszej kolejnosci objete badaniem
podmioty wymienity wyzsza jakos¢ ustug oraz nowe de-
stynacje, ktére moglyby stac sie interesujace dla odwie-
dzajacych.

Wymienione aspekty silnie koresponduja z rozumie-
niem pojecia , turystyka kontrowersyjna”, o ktéra takze
zapytano przedstawicieli przedsiebiorcow. Mianem wy-
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jazdéw kontrowersyjnych okreslali oni podréze zwia-
zane z brakiem bezpieczenistwa i jednoczesnie niebez-
piecznymi kierunkami (miejsca zagrozone terroryzmem,
konfliktami, wojng), seksturystyke czy turystyke ekstre-
malng. Autor stworzy! zestawienie rodzajow turystyki
najblizszych kontrowersyjnym formom podrézowania
i poprosil o ich ocene przedstawicieli organizatoréw wy-
jazd6éw przy zastosowaniu skali od 1 do 10, gdzie 1 ozna-
czalo ,,w ogodle nie jest kontrowersyjne”, a 10 - ,,bardzo
kontrowersyjne”.

Respondenci okreslili turystyke narkotykowa jako
najbardziej kontrowersyjna. Jako druga w kolejnosci an-
kietowani wymieniali seksturystyke, a nastepnie - tury-
styke katastrof, turystyke medyczng, slumsowsa, fanotu-
rystyke i turystyke ubdstwa, ktdre zaliczyli do produktéw
$rednio kontrowersyjnych. Mato kontrowersyjne, zda-
niem badanych, byly tanatoturystyka, ekstremalne for-
my podrézy oraz wyjazdy o zabarwieniu hedonistycz-
nym (clubbing, wieczory panieriskie/kawalerskie) (rys. 1).
Aby lepiej zobrazowac problem, skumulowano warto-
Sci dla wskazan najwyzszych - 8, 9, 10, co pozwolito na
precyzyjne okreslenie odsetka os6b, ktére uzyskaly ten
zakres wynikéw (tzw. procent skumulowany) (rys. 2).
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Rysunek 1. Stopien kontrowersyjnosci rodzajow turystyki
w ocenie badanych organizatoréw podrézy
Zrédto: badania wlasne

Czestotliwoé¢ zapytan i oczekiwan ofertowych Kkli-
entéw w dziedzinie kontrowersyjnych form podrézy
(w skali od 1 do 10, gdzie 1 oznacza ,w ogole sie z tym
nie spotkaliémy”, a 10 - ,, bardzo czesto sie z tym spoty-
kamy”) jest odmienna od ocen uzyskanych w poprzed-
nim zestawieniu. Z odpowiedzi oséb bioracych udzial
w ankiecie wynika, Ze w tym przypadku najczesciej (cho¢
- mimo wszystko - sporadycznie) pojawiajace si¢ zapy-
tania odnosza sie do turystyki zabawy i podrézy ekstre-
malnych. W dalszej zas kolejnosci - turystyki wieczoréw
kawalerskich/panieniskich, tanatoturystyki i fanotury-
styki (rys. 3).
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Rysunek 2. Stopien kontrowersyjnosci rodzajow turystyki
- skumulowane wartosci najwyzszych wskazan
Zrédto: badania wlasne
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Rysunek 3. Czestotliwos¢ zapytan klientow
o kontrowersyjne formy podrozy
Zrédto: badania wlasne

W ocenie respondentéw zainteresowanie klientéw
formami turystyki kontrowersyjnej wzroénie w najbliz-
szych latach. Za takim kierunkiem ewentualnych zmian
na rynku podrdzy opowiedzialo sie niemal % przedsie-
biorcéw, z tym ze touroperatorzy (74%) sa bardziej
przekonani o tym fakcie niz agenci turystyczni (57%)
(rys. 4).

Ankietowanych zapytano réwniez, czy ich zdaniem
sektor turystyczny bedzie ewoluowaé w Polsce w kie-
runku traktowania kontrowersyjnych form aktywnosci
turystycznej jako powszechnego elementu dostepnej
na rynku oferty. Ponad polowa przedstawicieli firm
uwaza, ze tak. Przy bardziej szczegélowej analizie war-
toéci skumulowanych 8% przedstawicieli przedsiebior-
cow bylo ,zdecydowanie na tak”, 16% - na , tak”, a 32%
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Wszystkie badane firmy Turoperatorzy
(N=107) (N=72)
30%, 87% 26% 74%
3%
Agenci (N=21)

43% 57%

Wazrost
-

Brak zmian

Rysunek 4. Stopien zainteresowania
oferta turystyki kontrowersyjnej w przysztosci
Zrédlo: badania wlasne

uznalo, ze ,raczej tak”. Przeciwne zdanie wyrazito su-
marycznie 32% badanych, przy czym: 2% responden-
téow odpowiedziato: ,zdecydowanie nie”, 8% - ,nie”,
a22% - ,raczej nie”.

6. DYSKUSJA

Na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan
mozna stwierdzié, ze przedstawiciele producentéw tu-
rystycznych w Polsce majg §wiadomos¢ kontrowersji
pojawiajacych sie w sektorze podrézy. Ich zdaniem jest
to rynek rozwojowy, cho¢ jeszcze nierozwiniety. Autor
ma jednak $wiadomos¢, ze przeprowadzenie pogle-
bionej dyskusji nad osiagnietymi rezultatami bedzie
wyzwaniem. Trudno znalez¢é w polskich czasopismach
branzowych odpowiednie analizy poréwnawcze doty-
kajace merytorycznie tej materii. Dlatego tez dyskurs
na ten temat nie przyjmie formuty komparatywnej, lecz
raczej bedzie probg krytycznego spojrzenia na zjawisko
w ogodle.

Fakt, Ze istniejg na rynku produkty spolecznie nie-
akceptowane, a stosunkowo tanie i fatwo dostepne, kt6-
rych produkcji i dystrybucji zakazuje polskie prawo,
$wiadczy o sile mechanizméw rynkowych. Odpowia-
daja one takze rodzajowosci niektérych form turystyki
(narkoturystyki, seksturystyki, turystyki zabawy), szcze-
goblnie gdy mamy do czynienia z oferowaniem produk-
tow pozbawiajacych czlowieka wolnosci i wladzy nad

wlasnymi decyzjami zakupowymi - konsumentami zo-
staja osoby uzaleznione od alkoholu, seksu czy narko-
tykéw. Potwierdza to teze, ze na rynku zostanie wy-
tworzony kazdy produkt, bez wzgledu na spoteczne
koszty i negatywne konsekwencje jego uzycia.

Czy zatem jesteSmy w stanie powstrzymywac me-
chanizmy kierujace rynkowymi zalezno$ciami w tury-
styce, odnoszace sie do zachowan okreslanych w litera-
turze jako dewiacyjne? Odpowiedz na tak postawione
pytanie z pewnoscig nie moze by¢ jednoznaczna. W roz-
mowie z jednym z przedstawicieli $wiata nauki, pod-
czas spotkania zorganizowanego w trakcie realizacji ba-
dar, mozna jednak uzyskac tego potwierdzenie:

[...] turystyka kontrowersyjna wzrasta i bedzie wzrastac.
Po pierwsze przez bogacenie sie spoleczerstw; po dru-
gie - zwiekszajace sie réznice pomiedzy dochodami
w krajach biednych i bogatych. [...] turystyka kontro-
wersyjna (i pienigdz) zgodnie ze starym efektem kaska-
dy przesuwa sie od krajéw bogatych do krajéw bied-
nych.

To ekonomiczne ujecie nalezy uzupetni¢ odwotaniem
sie do sfery ludzkiej psychiki, ktéra opierajac sie na pro-
cesach psychologicznych, prowokuje rozwdj oferty tu-
rystyki doswiadczeri, takze w jej kontrowersyjnych prze-
jawach.

Faktem jednak jest, ze wspélczesnych turystéw moz-
na okreéli¢ mianem poszukujacych, chcacych obraca¢é
sie¢ w sferze niebanalnej, nasyconej autentycznymi
emocjami, angazujacej zmysty, umozliwiajacej osobiste
doswiadczenie. W zwiazku z tym oryginalnoé¢ miej-
sca, zaskoczenie, ekstrawagancja, a nawet rézne rodza-
je aktywnosci zwykle uznawane za szokujace staja sie
elementami podrézniczej codziennosci. Czasami wrecz
istotniejsze od samej oferty turystycznej okazuja sie
doswiadczenia, ekscytacja oraz zadowolenie turysty
z pobytu w miejscu docelowym. Powstajace w $wiado-
mosci odwiedzajacych wrazenia tworza przestrzeri men-
talng, niebedaca wiernym odzwierciedleniem realnego
zycia i dajaca sie plastycznie modelowac. Ponadto, jak
twierdzi Stasiak (2011), zasoby rzeczywistej przestrzeni
turystycznej maja fizyczne ograniczenia, a ich doskona-
lenie moze sta¢ si¢ w koricu niemozliwe. Co innego, je-
$li mamy na my$li poszerzanie przestrzeni w wymiarze
czasowym i mentalnym. Przysztoscig rynku turystycz-
nego moga by¢ zatem nie obszary o wyjatkowych wa-
lorach poznawczych, ale te, ktérych odwiedzenie po-
zwoli turystom wypetni¢ 6w drugi rodzaj przestrzeni.

7. WNIOSKI

Badania nad kontrowersyjnoscia rynku turystycznego
w Polsce sa jeszcze w fazie wstepnej. W zwiagzku z tym
wszelkie dzialania, mogace poszerzy¢ ich merytorycz-
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ny zakres, wydajq si¢ potrzebne i uzasadnione - nie tyl-
ko gospodarczo, ale réwniez spolecznie. Wypelnienie tej
luki poznawczej czesto bywa ograniczane ze wzgledu
na problemy praktyczne w rzetelnej realizacji badan i uzy-
skiwaniu wiarygodnych wynikéw. Artykut ten jest przy-
czynkiem i wstepnym krokiem do pogtebionej analizy
rynku turystycznego, by¢ moze takze w jego typologicz-
nej formule (zakres potrzeb zaspokajanych w podrézy).
Pojawianie si¢ nowych kategorii konsumentéw pozwa-
la na wyodrebnianie ich i grupowanie, co pociaga za soba
istotne implikacje w marketingu turystycznym.

Kreatywnos¢ producentéw w zaspokajaniu pojawia-
jacych sie potrzeb bedzie ewoluowac. Jej ograniczeniami
sa jedynie formuly prawne i - w niektérych przypadkach
- etyczne.

Dalsze badania nad turystyka kontrowersyjna moga
rozszerza¢ sie na réznorodne plaszczyzny - poczawszy
od analiz sektora podazy turystycznej, jego motywacji
i gotowosci do obstugi tego specyficznego segmentu, na
analizie proceséw konsumpcji opartej na dewiacyjnych
zachowaniach turystycznych skoficzywszy. Studia te
beda miaty forme nie tylko iloéciowej analizy sonduja-
cej zakres wystepowania zjawiska, lecz pogtebionych
badan jakosciowych, dajacych odpowiedz na pytanie: dla-
czego opisywane zjawisko wystepuje coraz powszech-
niej i co kryje sie za decyzjami zakupowymi klientéw?
Wsp6lczesnie w badaniach podkresla sie juz behawio-
ralny i kognitywistyczny charakter wyboréw konsumen-
ckich tego typu.

Silnym paradygmatem w badaniach nad turystyka
sa analizy, w ktérych uwzglednia si¢ postrzeganie ryzyka
w podroézy, bezpieczenistwa odwiedzajacych, przestep-
czosci i terroryzmu, aspektéw zdrowotnych, szczego6l-
nie chordb, zagrazajacych turystom w trakcie wyjazdu
(Baker, Page, Mayer, 2003; Rittichainuwat, Chakraborty,
2009). Z jednej strony sa to czynniki typowo odstrasza-
jace, negatywnie wplywajace na potencjalne decyzje
o wyjezdzie, z drugiej - pozwalajgce na znajdowanie
i wdrazanie zapobiegajacych im rozwigzan. Merytorycz-
na manipulacja zdarzeniami o tym charakterze moze
ksztattowac pozytywne reakcje konsumenckie, w tym
zwigzane z ochrong srodowiska naturalnego, kulturowe-
80, ze wsparciem obszaréw zagrozonych chorobami, oraz
wzbudzaé ciekawo0s¢ i zainteresowanie zaréwno oferta,
jak i miejscem.
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