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Abstrakt. Celem artykutu bylo wskazanie specyfiki oferty turystyki alternatywnej na wybranych przy-
ktadach. Wykorzystane dane dotycza roku 2009 i 2011. Turystyke alternatywna postrzega si¢ jako szans¢
dla bardziej zrownowazonego rozwoju, a takze jako szans¢ dla matego, rodzinnego biznesu, a wigc moze
mie¢ ona znaczacy wplyw na rozwoj lokalnych spotecznosci. Zaktada ona aktywny udziatl turysty podczas
wypoczynku, ktory zwigzany jest z lokalna kulturg i zasobami. Stwierdzono, ze zasadniczy cel turystyczny
najczesciej jest zwiazany z naturalnymi zasobami danego miejsca, ale warunkiem sukcesu jest obecnos¢
dodatkowych atrakcji, dopelniajacych gtowna oferte.

Wstep

Termin ,turystyka alternatywna” obecnie pojawia si¢ w literaturze przedmiotu niezbyt czgsto i
wydaje si¢, ze zostal wyparty przez termin ,,turystyka zrownowazona”. Jednakze pojawit si¢ juz w
latach 80. XX wieku, jako reakcja na rozwoj turystyki masowej i byt definiowany, jako kazda forma
turystyki, ktora zapewnia kontakt z lokalng spotecznoscia i w minimalnym stopniu ingeruje w $rodo-
wisko naturalne [Szwichtenberg 1993]. Podobnie postrzega si¢ turystyke zrownowazona, ktora jednak
skupia si¢ na ekologicznej, przyrodniczej i spotecznej integralnosci danego obszaru, podczas gdy
turystyka alternatywna podkresla indywidualizm turystyki i osobistg aktywno$¢ turysty [Boxill 2002].

Turystyka alternatywna jest przede wszystkim przeciwienstwem turystyki masowej, a wigc tej
skupionej na grupowych wyjazdach, z gory ustalonym programie i jak najwigkszej liczbie atrakcji
[Niemczyk 2010]. Turysta alternatywny to taki, ktory podrézuje indywidualnie, ewentualnie w ma-
tych grupach, gotowy jest na wlasny wysitek 1 aktywnosc¢, oczekuje nowych doswiadczen, z checig
bierze udziat w zyciu miejscowej ludnosci i akceptuje warunki dalekie od komfortu. Turystyka
alternatywna dostarcza wigc dodatkowych warto$ci, a nie tylko mozliwo$ci biernego wypoczynku,
stad czasami utozsamia si¢ ja z agroturystyka, jednakze nie wydaje si¢ to wlasciwe, bowiem turystyka
alternatywna zaktada przede wszystkim indywidualizacj¢ oraz osobistg aktywno$¢ turysty, ktora
przeciez moze mie¢ miejsce w r6znych warunkach [Trunfio i in. 2006]. Ten stosunkowo nowy trend
w turystyce spowodowat odmienne podejécie do ksztattowania oferty turystyczne;.

Z rynkowego punktu widzenia produktem nazywane jest wszystko, co moze by¢ przedmiotem
obrotu. Osobliwo$¢ ustug turystycznych wynika z faktu, ze moga mie¢ one niezmiernie zrdzni-
cowany zakres i obejmowac wiele ustug sktadowych. Oznacza to z jednej strony, ze kompozycja
ustugi moze by¢ ksztattowana na wiele sposobow, z drugiej zas, ze mowi¢ mozna o catym pakiecie,
anie o jednej ustudze [Panasiuk 2006]. Wspolczesny ksztalt ustug turystycznych wynika z jednej
strony z coraz wigkszej zamoznosci spoteczenstw rozwinigtych oraz stosunkowo tanich srodkow
transportu, z drugiej natomiast — z tendencji poszukiwania oryginalnych form wypoczynku. Stad
pojawily si¢ oferty turystyki ekologicznej, religijnej, zdrowotnej i ekstremalnej. Wsrdd tych
nowych trendéw znajduje si¢ takze turystyka alternatywna.
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Celem artykutu byto wiec wskazanie specyfiki oferty turystykl alternatywnej na wybranych
przyktadach Ameryki Pélnocnej, poniewaz w tym regionie §wiata osiaga si¢ najwieksze przychody
z turystyki migdzynarodwej (tab. 1). Stad warto zbadac, jak ksztaltowana jest oferta pozwalajaca
na rynkowy sukces. Dla rynku amerykanskiego wykorzystano analizy danych §wiatowego ruchu
turystycznego (World Tourism Organization), a za zasadnicze zrodto informacji przyjeto raport 7op
100 events in North America przygotowany przez American Bus Association. Dane wykorzystane
w pracy dotycza roku 2009 1 2011.

Dane w tabeli 1 dotycza turystyki w ogole, ale nalezy zalozy¢, ze podobne proporcje mozna
odnies¢ do zardwno do turystyce masowej, jak i alternatywnej. Wspomnie¢ nalezy, ze proste wnio-
skowanie, iz suma pozostawionych pieni¢dzy zalezy tylko od specyfiki oferty byloby nieuprawnione,
bo znaczenie ma tu zaréwno poziom cen na danym rynku, jak i zasobnos¢ portfeli turystow, zwigzana
np. z ekonomiczng sytuacja regionu, z ktérego pochodzg oraz preferowany styl zycia i wypoczynku.
Jednakze wydaje si¢, ze obszary mniej odwiedzane (np. w srodkowej i wschodniej Europie, w ktorej
odbywa si¢ 10% ruchu turystycznego) moga przyciagnaé wicksza liczbe turystow przez odpowied-
nie dziatania marketingowe, obejmujace przede wszystkim ciekawy produkt, jak i wlasciwa cene
i promocje. Mogloby to zmieni¢ statystyki mowiace, ze przyjezdzajacy turysci zostawiajg w tym
regionie najmniej Srodkéw. Sukces takiego podejscia wydaje si¢ mozliwy wlasnie dzigki obecnym
tendencjom — odwiedzajacy czesto poszukujg indywidualnych ofert dajacych mozliwos$¢ poznania
nowych miejsc i przezycia nowych doznan. Wazne jest takze to, ze ruch turystyczny systematycznie
ro$nie i do 2030 r. spodziewad si¢ nalezy ciaglego wzrostu o ok. 3% rocznie. W zwiazku z tym,
przez odpowiedni foresight (tzn. formutowanie optymalnych kierunkéw rozwoju) mozna wskazac
lokalnym podmiotom sfery turystycznej, ze przysztoscia jest turystyka alternatywna [Borodko 2011].
Dzieki temu beda mogty zdoby¢ nowych klientéw i utrzymac si¢ na rynku, co wptynie na poziom
zycia lokalnych spotecznosci.

Rozwoj turystyki masowej i alternatywnej w USA jest dos¢ zroznicowany. Przyktadowo, w
stanie Nevada 28% miejsc pracy zwiazanych jest z szeroko rozumiang turystyka, w Alabamie
jest to zaledwie 2% (National Institute of Food and Agriculture, USA). Podobnie, jak w Europie,
takze w USA turystyke alternatywna postrzega si¢ jako szans¢ dla bardziej zrownowazonego
rozwoju, a takze jako szanse¢ dla malego, rodzinnego biznesu. Zwrdci¢ nalezy jednak uwage na
to, ze do sukcesu potrzebm s partnerzy, tworzacy pewne wspoipracujqce struktury, obejmujace
dziedziny tylko pozornie niezalezne (jak np. komunikacja, miejsca noclegowe i gastronomia).
Takie klastry sa widoczne w analizowanych przypadkach. W efekcie turysta otrzymuje caty pakiet
ushug, ktore zaspokoja jego oczekiwania.

Tabela 1. Przychody z turystyki migdzynarodowej wedtug regionéw
Table 1. Receipts from international tourism by regions

Region/Region Przychody z turystyki miedzynarodowej/
Receipts from international tourism
mld euro/ $rednio na jedna mld euro/ $rednio na jedna
bln EUR | podréz/on average, | bln EUR | podrdz/on average,
one journey [EUR] one journey [EUR]
2009 2011
Swiat ogbtem/Word, in total 611 690 740 750
Ameryka Potnocna/North Am. 85,2 920 104,2 920
Azja i Pacyfik/Asia and Pacific 145,7 800 207,9 960
Europa/Europe 296,3 640 3329 660
Ameryka Ptd/South America 13,0 640 16,5 640
Afryka/Africa 20,6 450 23,4 470
Europa $rodkowo-wschodnia/
Cent}rf)al and Easter Europe 34,1 380 40,3 390

Zrédto/Source: Tourism Highlights 2012
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Produkt a ustugi turystyczne

Jak wspomniano, produkt turystyczny to zbidr wartosci zwigzanych z podrézami odbywanymi
w celach turystycznych [Kaczmarek 2005]. Taki produkt moze obejmowac r6zne ushugi, jak i dobra
materialne z nimi zwigzane, a takze wedhug Marciszewskiej [2010] — calg wigzke warto$ci niemate-
rialnych, obejmujacych doznania, odczucia i emocje. Tak wigc produkt turystyczny jest zbiorem dobr
i ustug, z ktorych turysci korzystaja i ktore sg dla nich szczegdlnym przedmiotem zainteresowania
[Panasiuk 2006]. Podstawe projektowania pakietu stanowi tzw. jadro lub rdzen korzysci, czyli cel
turystyczny dajacy zadowolenie, jakie wynika z zaspokojenia podstawowej potrzeby determinujacej
przyjazd i zakup [Altkorn 1994]. Jednak sam rdzen to za mato, aby zaspokoi¢ oczekiwania turysty,
dlatego do zasadniczego celu turystycznego dodaje si¢ ustugowe i materialne atrakcje.

Najczesciej rdzeniem produktu sg atrakcje naturalne danego miejsca (klimat, uksztattowanie
terenu, przyroda) oraz atrakcje stworzone przez czlowieka (budynki i budowle o historycznym badz
estetycznym charakterze, a takze miejsca typu ogrody zoologiczne, parki rozrywki). Obecnie mozna
powiedzie¢, ze rdzeniem moze by¢ takze udziat w specjalnym wydarzeniu, ktére bedzie taczyto
wspomniane wczesniej elementy. Do takiego rdzenia mogg by¢ dodane inne uzyteczne ustugi, takie
jak dobre warunki noclegowe, wyzywienie, udzielanie informacji, sprzedaz map/przewodnikow, wy-
pozyczenie rowerdw badz samochodow. Moga by¢ to takze dodatki materialne, jak mapa oferowana
bez dodatkowej optaty, przygotowane wydruki o okolicznych atrakcjach, prezenty (takie jak lokalne
wyroby) wreczane na koniec pobytu. Nalezy takze wspomnie¢ o przezyciach, ktore stanowig o war-
tosci dodanej oferty i sprawia, ze turysta jest bardziej zadowolony z przyjazdu, poniewaz otrzymat
wigcej niz si¢ spodziewal. Z punktu widzenia ustugodawcy proces ten jednak nigdy nie powinien
si¢ konczy¢. Oznacza to konieczno$¢ badania potrzeb turystow (mimo iz czasami nie potrafig oni
tych potrzeb wyartykutowac) i podejmowania prob udoskonalania oferty. Tak wigc z jednej strony
mamy produkt opisany procedurami i informacjami o korzysciach (dzigki temu potencjalny klient
moze si¢ do danej oferty ustosunkowac), ale z drugiej strony w momencie wdrazania procedur
moga by¢ one modyfikowane w zaleznosci od oczekiwan turysty oraz mozliwosci tworcy oferty.
W ten sposéb powstaje nowa warto$¢, nazwana produktem potencjalnym, a wigc takim, ktorego
nie ma w zasadzie w ofercie, ale pojawia si¢ podczas kontaktow z klientem. Produkt potencjalny
nie powinien jednak by¢ dzietem przypadku — ewentualne potrzeby klientow mozna w pewnym
stopniu przewidzie¢ i zaplanowac¢ mozliwos¢ realizacji dodatkowych opcji.

Do kategorii produktu turystycznego mozna podejs¢ z kilku punktow widzenia, np. w wez-
szym znaczeniu mowi si¢, ze produktem jest to, co dany turysta kupuje, w szerszym natomiast
— wszystko co w czasie pobytu w danym miejscu moze on czyni¢ [Altkorn 1994] i to ostatnie
podejscie bedzie przedmiotem analizy w dalszej czesci artykutu.

Material i metodyka badan

W dziatalnosci turystycznej sukces uwarunkowany jest przede wszystkim cickawg oferta, stad
do analizy wzigto najlepsze oferty turystyczne ogloszone w raportach i informatorach przygotowa-
nych przez American Bus Association oraz North American Farmers’ Direct Marketing Association.
Dokonano analizy poréwnawczej przeprowadzonej na podstawie dostepnych materialdw wtornych.
Przeanalizowano strukture ponad 100 ofert turystycznych, z czego wybrano 20, ktére odpowiadaty
okresleniu oferty alternatywnej. Wszystkie z przeanalizowanych przypadkow wiaza si¢ z lokalnymi
zasobami przyrody, historig danego miejsca i tradycja zywa wsrdd lokalnej spotecznosci.

Wryniki analizy

Turystyka alternatywna, jak wspomniano, zaktada aktywny udziat turystow w ksztattowaniu
oferty, jak i przyjazna role turystyki dla srodowiska naturalnego oraz pozytywny jej wptyw na
sytuacj¢ spoteczno-ekonomiczng danego obszaru. Nie moze by¢ to wiec dominujaca dotych-
czas turystyka masowa, ktora wigze si¢ z oczekiwaniami udogodnien i luksusu, a nie z zyciem
lokalnych spotecznosci. W celu ukazania cech oferty turystyki alternatywnej przeanalizowano
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prezentacje, pokazy/presentations, demonstrations
koncerty, wystepy na zywo/concerts, live..
wyscigi, konkursy/races, competitions

wystawy, wyklady, prelekcje/exhibitions, lectures
lekcje, warsztaty/classes, workshops

kontakt z natura/contact with nature
degustacje/tasting

zabawy dla dzieci, rodzinne/activities for..

pokazy szmeznych ogni/fireworks

inne/other

Rysunek 1. Dodatkowe elementy towarzyszace gtdwnej ustudze turystyczne;j
Figure 1. Additional elements accompanying the main touristic goal

Zrodto: opracowanie whasne

Source: own study

20 produktéw promowanych przez amerykanskie organizacje turystyczne, zwigzane z kulturg i
lokalnymi zasobami, co pozwolito na wskazanie struktury oferty, jak i sformulowanie pewnych
zalecen. Zasadniczy cel turystyczny (rdzen produktu) najczesciej byt zwigzany z naturalnymi
zasobami danego miejsca. Przyktadowo, byly to: ekspozycja 5000 dyn ozdobionych (rzezbionych)
na ,,Halloween”, promocja nowego rocznika whisky, poczatek sprzedazy syropu klonowego z
ostatniego sezonu, wystawa kwiatow, prezentacja winnic i ich oferty, festiwal rzezby z pisaku
czy rzezby w lodzie, $wigtowanie tradycji kolonialnych z XVIII wieku, obchodzenie poczatku
wiosny pod hastem ,.festiwal kwitngcych wisni”.

Jedna z cech turystyki alternatywnej jest brak wyraznej sezonowosci. Ilustracja oferty spoza
sezonu jest ,,Gaylord National s ICE” — impreza trwajaca od listopada do pierwszych dni stycznia,
polegajaca na pokazach najlepszych artystow rzezbigcych w lodzie. Towarzysza jej konkursy dla
dzieci i catych rodzin zwigzane z tworzeniem lodowych rzezb oraz zabawa na powietrzu. Innym
przyktadem jest ,,Kentucky Burbon Festiwal ” —wydarzenie odbywajace si¢ we wrzesniu, ktoérego
zasadniczym elementem jest historia produkcji burbonu, ale oprocz tego organizuje si¢ zawody
w toczeniu beczek, pokazy gotowania oraz koncerty na zywo. Wspomnie¢ mozna takze o ,, New
Hampshire Maple Weekend ” — $wigcie syropu klonowego organizowanym kazdego roku w marcu.
Glownym celem przyjazdu gosci jest produkcja syropu, ale w ofercie sg takze prelekcje na temat
produkcji tego wyrobu oraz sytuacji w branzy, jak i pokazy przygotowywania roznych potraw
(gtéwnie nale$nikow) z syropem. Czgscia tego wydarzenia jest oczywiscie takze konsumpcja. Tak
wigc z przeprowadzonej analizy wynika, ze oferty alternatywne moga odbywac si¢ w ciggu calego
roku i glownemu celowi przyjazdu towarzysza zawsze dodatkowe wydarzenia, $rednio 2-3 (rys. 1).

W pakiecie analizowanych ustug, jak wspomniano, jest najczgsciej glowny cel przyjazdu
(gtowna atrakcja turystyczna) oraz inne ustugi wzbogacajace oferte. Wydaje sig, ze warunkiem
sukcesu jest wlasnie obecnos¢ dodatkowych ustug, poniewaz przyjazd w jednym tylko celu jest
mniej atrakcyjny niz pobyt dajacy wiele mozliwosci. Stad ,, Hampton Beach Seafood Festiwal”
zaprasza na otwarcie sezonu potowu krabow, na ktorych spotyka si¢ kilkudziesi¢ciu dostawcow
i lokalnych producentow, ale takze organizuje si¢ demonstracje szefow kuchni, konkurs na naj-
wigcej zjedzonych buteczek z homarem, a takze pokazy latawcow oraz sztuczne ognie. Dzigki
temu przyjezdzaja nie tylko goscie zainteresowaniu komercyjnym wykorzystaniem homarow, ale
takze ich rodziny, jak i okoliczni mieszkancy.

Warto nadmieni¢, ze w analizowanych przyktadach decydujacy glos o ksztalcie oferty zawsze
miata lokalna spoteczno$¢, czgsto zorganizowana w fundacje i stowarzyszenia, jak np. Saint Paul
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Festival & Heritage Foundation (organizujaca “Saint Paul Winter Festival”), czy “Garden Club
of Virginia” (“Historic Virginia Garden Week”). A wigc czas i zakres oferty zaleza od lokalnej
inicjatywy, a nie jak w przypadku turystyki masowej od strategii zdobycia jak najwigkszego
udzialu w rynku. Kolejna cechg oferty alternatywnej jest to, ze moga z niej korzysta¢ zaréwno
turysci, jak i mieszkancy danego obszaru, a wigc sg to oferty integrujace lokalne spotecznosci z
jednej strony, jak i przyciagajace turystow z drugiej. Inng cechg takiej oferty jest umiarkowana
komercjalizacja, a wigc wydarzeniom skupionym na zysku czgsto towarzysza dziatania ,,dla
sprawy”, jak utrzymanie terenéw zielonych i tradycyjnych nasadzen w przypadku ,, Historic
Virginia Garden Week . Ponadto, o istnieniu takich wydarzen nie decyduje sita rynku i dziatania
popytowo-podazowe, ale wsparcie lokalnych samorzadow i organizacji spotecznych, ktore w ten
sposob chea wplynaé na poprawe poziomu zycia mieszkancéw. Podkresli¢ nalezy, ze organizowane
wydarzenia nie zmieniajg kultury danego miejsca, a wrecz przeciwnie — bazuja na autentycznych
tradycjach i dbaja o ich kultywowanie. W takim duchu organizowane sa ,, Rhubarb Festiwal”
(festiwal rabarbaru), ,,Donkey Derby Days” (dni osiotkéw), czy ,,Cranberry Harvest Celebration’
(pokazy zbioréw zurawiny) (rys. 2).

Oferta alternatywna organizowana jest czesto pod egidg organizacji non profit, albo samorza-
du lokalnego. Jej gldéwnym przestaniem jest najczesciej promocja lokalnej tradycji, osiagnie¢,
miejscowych zasobow i warto$ci. Podkresli¢ jednak trzeba, ze w przypadku analizowanych ofert

[ Oferta turystyki alternatywnej/Alternative tourism offer ]

( Lokalny wymiar/Local dimension )

- J

(v - - . . - .. A
Inicjowana przez mate spotecznosci, organizacje/Initiated by small
communities, organizations

A J

Zapewnia kontakt z tradycja/Provides contact with tradition

Wykorzystuje miejscowe zasoby/Uses local resources

Nie niszczy $rodowiska naturalnego/Does not damage the
environment

e - - o - Y
Zapewnia aktywny udziat turystow, jak i mieszkancow/Ensures
active participation of tourists and residents

Krotki czas trwania/Short duration

N J
Rysunek 2. Cechy oferty (Zawiera nieodplatne, dodatkowe atrakcje/Includes fiee, additional
alternatywnej L attractions ]

Figure 2. Characteristics of an

alternative offer - - — "
e Daje mozliwo$¢ nabycia wiedzy, przezy¢, emocji/Gives

Zrodlo: opracowanie wlasne . . . .
opportunity to acquire the knowledge, experiences, emotions
Source: own study L )
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kluczem do sukcesu jest nie tylko ciekawa oferta gtdwna, ale takze ustugi towarzyszace, zwigzane
z nieodptatnym udzialem w koncertach, wystawach, czy prezentacjach. Sa to takze wydarzenia
krotkotrwate, a wigc dostepne w konkretnym czasie, ale z drugiej strony niezwiazane z glow-
nym sezonem turystycznym. Istotng cecha jest rowniez wspolne korzystanie z oferty turystow i
mieszkancow danego terenu, czego nie ma w turystyce tradycyjnej (masowe;j).

Podsumowanie

Stwierdzono, Ze istota turystyki alternatywnej jest zachowanie réwnowagi migdzy potrzebami
turystow, rozwojem spotecznosci lokalnych i stanem $rodowiska naturalnego. Oferta alternatywna ma
ponadto inne specyficzne cechy, jak zaangazowanie lokalnych spotecznosci i zasobow, aktywny udziat
turysty oraz tworzenie dodatkowych, nieodptatnych atrakcji wzbogacajacych gtéwny cel turystyczny.
Najczesciej rdzeniem takiego produktu turystycznego sa atrakcje naturalne danego miejsca oraz atrakcje
stworzone przez cztowieka, jednakze obecnie 0dw1edzajqcy czgsto poszukqu wyjatkowych, wzbo-
gaconych ofert, dajacych mozliwo$¢ poznania nowych miejsc i przezycia nowych doznan. Tak wigc
oferta alternatywna pozwala potaczy¢ typowe atrakcje turystyczne z aktywnym udziatem w specjal-
nych wydarzeniach. Poniewaz jest to oferta o mniej komercyjnym charakterze, potrzebuje wspolpracy
wielu instytucji pod egida gléwnego inicjatora, np. samorzadu lokalnego czy organizacji non profit.
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Summary

Alternative tourism is seen as an opportunity for a more sustainable development, as well as an opportunity
fora small, family business, and therefore can have a significant impact on the local communities " development.
It assumes the active participation of a tourist during a repose, that is associated with the local culture and
resources. The aim of this study is to identify the specificity of an alternative tourism offer on selected examples.
The study found that the main goal of a tourist visit is most often associated with the natural resources of the
place, but the presence of additional attractions, complementing the main offer; is a condition of success.
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