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PRODUKT TURYSTYCZNY
I JEGO EWOLUCJA

Zarys tresci: Gtéwnym celem artykutu jest uporzadkowa-
nie zagadnien zwigzanych z produktem turystycznym i jego
historycznym rozwojem. Autorzy podejmujg prébe nowego
spojrzenia na rozwdéj migracji i ustug turystycznych. Podsta-
wa rozwazan sg wyréznione cztery kategorie produktu tury-
stycznego (produkt antyczny, uniwersytecki, industrialny i glo-
balny). Szczeg6lng uwage poswiecono ahistorycznemu rodza-
jowi migracji o charakterze religijnym i uzdrowiskowym.
Wskazano kierunki rozwoju turystyki w przysztosci, a zwtasz-
cza korzysci i zagrozenia dla miejscowosci (obszaréw) tury-
stycznycli.

Stowa kluczowe: produkt turystyczny, przemyst turystyczny,
historyczne kategorie produktu turystycznego, turystyka piel-
grzymkowa, turystyka uzdrowiskowa.

Potrzeba podrézowania pojawiata sie stopniowo
jako efekt poszukiwania wrazen odmiennych od
codziennosci. Wedrowanie stwarzato wrazenie
ucieczki od dobowego rytmu zycia, a poczatek
drogi dawat nadzieje na odnalezienie nowego
Swiata, w ktorym pojawialy sie szanse odegrania
nowej roli, innej od tej powszedniej. Przyczyng
podejmowania podrozy dla przyjemnosci byla tak-
ze zwykta ciekawo$é. Cztowiek bardzo czesto pra-
gnat poznawa¢ nowe $rodowisko przyrodnicze, in-
ne krajobrazy. Jednostka poszukiwata odmiennego
otoczenia spotecznego, by moc rozkoszowaé sie
poznawaniem obcych kultur.

W kazdym z nas rodzi sie zatem dgzenie do po-
znawania innych obszaréw niz $wiat zycia co-
dziennego. W czynnosciach powtarzalnych, wyko-
nywanych rutynowo zaczyna powstawac¢ sfera
Swietowania, zabawy, refleksji nad zyciem czto-
wieka. W tej czesci ,,o0dSwietnej” pojawia sie po-
trzeba zobaczenia tego, co znajduje sie gdzie$ da-
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THE TOURIST PRODUCT
AND ITS EVOLUTION

Abstract: The main objective of the article is to discuss
issues concerning the ‘tourist product’ and its historical
evolution and the authors attempt to shed new light
on the development of tourist flows and tourist services.
The discussion is based on the four specific categories
of tourist product (ancient, university, industrial and
global with special attention paid to the non-historical
character of tourist flows motivated by religion and
health. In the summary development trends in tourism
are pointed to, in particular the benefits and hazards
for tourist areas.

Key words: tourist product, tourist industry, historical
categories of tourist product, pilgrimage tourism, health-
motivated tourism.

The need to travel appeared gradually
in history as a result of a search for expe-
rience different from everyday routine.
Travelling seemed like an escape from
the daily rhythm of life and the start of
a journey gave hope of finding a new
world where one could play a new role.
Another reason was normal curiosity,
people wanted to see new natural environ-
ments and different landscapes or look
for a different social environment in order
to enjoy interesting cultures.

In each of us there is an inner urge
to learn about worlds different from ours
so that a spirit of holiday, fun and reflec-
tion on our life can enter our repetitive,
routine activities. In part there is also
a need to see what is happening some-
where else far from the place where
we live. This common human urge to
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lej, r6znego od miejsca zamieszkania. Powszechne
dazenie cztowieka do kreowania sfery odswietnej,
odmiennej od rutynowej codziennosci jest arche-
typem (pierwowzorem, pierwotnym impulsem) tury-
styki. Jednym z wielu elementdw takiej nieco-
dziennos$ci jest z pewnoscig podrézowanie wywo-
tywane motywami religijnymi, poznawczymi oraz
zdrowotnymi. Poszukiwanie transcendencji wymie-
nia sie jako pierwotny czynnik rozwoju turystyki
(Jackowski 1998a, Liszewski 2000, Ostrowski
2000). W dalszej kolejnosci pojawiajg sie motywa-
cje poznawcze, zdrowotne i przyjemnosciowe. Pod-
czas podrézy czas zaczyna ptyna¢ inaczej, niz pod-
czas zwyklego dnia. Totez czas oraz mozliwosci
dysponowania nim powodowaty, ze pragnienia od-
Swietnosci (odbywania podrézy) mogly zostaé
urzeczywistnione. Do podstawowych zjawisk, kto-
re wptywaly na mozliwosci odbywania podrozy,
nalezy zaliczy¢:

- po pierwsze, wzrost swobody dysponowania
swojg osobg, co stanowi szeroko rozumiang wol-
no$¢ cztowieka; mozliwo$é dokonywania wyboru
jest wiasnie wolnoscig; dokonujemy wyboru spo-
$§réd mozliwosci, ktdre posiadamy; ludzie wolni sg
partnerami w podejmowanym dialogu; wolno$¢ wy-
raza sie rowniez w sposobie poruszania sie w prze-
strzeni. Inng przestrzen budujg wokot siebie ludzie
wolni, a zupetnie inng poddani (TISCHNER 1998);

- po drugie, zmniejszanie bariery pokonywa-
nia odlegtosci podczas fizycznego przemieszcza-
nia sie oraz przesytania informacji (rys. 1).

ARCHETYP
PODROZY

Rys. 1. Bariery podrézowania

Rozwoj tych zjawisk miat zmienny przebieg
w réznych okresach historycznych. Generalnie
mozna wyodrebni¢ w procesie ksztattowania sie
swobody podrézowania dwa zasadnicze etapy

create a holiday spirit is an archetype
(@ primary impulse) of tourism. One of
the numerous examples of such a rever-
sal of ‘everydayness’is travel, whether for
religious, intellectual or health reasons.
Of these searching for transcendence
is considered the primary factor
kowski 1998, Liszewski 2000, Ostrowski
2000), followed by intellectual, health
and pleasure motives. During a journey
time passes differently than during an
ordinary day, therefore time, and the
different ways of using it, lead to the ful-
filment of this dream through under-
taking a journey. The basic factors
leading to the making ofjourneys are:

- firstly, growing personal independ-
ence, human freedom in its deepest
sense. The opportunity to make a choice
is freedom but we can only make a choice
from among what we possess. Free
people are equal self-respecting partners
in any dialogue and freedom is also
expressed by the way we move in space;
the space around free people is different
from that around the oppressed (Tischner
1998).

- secondly, overcoming the barrier of
distance by moving physically and
conveying information (Fig. 1).

(Jac-

JOURNEY
ARCHETYPE

Fig. 1. Barriers to travel

The development of these factors has
taken differing courses in different histo-
rical periods. Generally one can isolate
two basic stages in the process of free’
journey development: evolutionary and
revolutionary. The former (evolutionary)
lasted for many centuries when a very



- ewolucyjny i rewolucyjny. Pierwszy (ewolucyj-
ny) trwat wiele stuleci, kiedy prawa obywatelskie
posiadata bardzo ograniczona grupa ludzi. Nato-
miast sposéb pokonywania odlegtosci praktycznie
niewiele sie zmieniat od starozytnosci do ,,wieku
pary”. Umowng datg rozpoczecia etapu rewolucyj-
nego byt rok 1789 (rewolucja francuska) w sferze
spotecznej oraz rok 1825 (oddanie do uzytku pier-
wszej linii kolejowej - wiodfa ona ze Stockton do
Darlington) w dziedzinie postepu technicznego.
Odbywanie podrézy pociggiem ma znaczenie nie
tylko w sensie poprawy sprawnosci pokonywania
odlegtosci, ale takze w sferze odkrywania nowej
symboliki. Pocigg nie byt sposobem przemieszcza-
nia sie. Stawat sie sposobem ucieczki w nieznane,
poznawania tajemniczego Swiata.

OczywiScie obie daty majag charakter umowny
i wskazujg na istotne wydarzenia, ,,kamienie mi-
lowe”, nie mogg by¢ jednak rozumiane jako wy-
razne wydzielenie etapéw omawianego procesu.
Dopiero bowiem znaczne rozszerzenie zakresu wol-
nosci ekonomicznej (poczatek XX w.) wptyneto na
upowszechnienie podr6zowania dla przyjemnosci.

Kazda podr6z wymaga odpowiedniego przygo-
towania materialnego i ustugowego. Mozna je
okresli¢ wstepnie jako propozycje udostepniania
i czasowego uzytkowania walorow turystycznych.
Udogodnienia zwigzane z podrézowaniem powsta-
ja (sa wytwarzane) w rezultacie podejmowanych
dziatan przez tzw. strone podazowg i nazywa sie je
proponowanym produktem turystycznym (z punku
widzenia klienta). Jezeli taka propozycja zostanie
zaakceptowana, tzn. potencjalny turysta dokona
zakupu odpowiadajacych mu ustug wynikajgcych
z faktu podjecia podrozy, to mamy do czynienia
z realnym produktem turystycznym. Kreowanie
produktu turystycznego wigze sie nierozerwalnie
z problemem: kto - tak naprawde - tworzy produkt
turystyczny? Czy wytwdrcg pozostaje wylacznie
strona podazowa? Jakie miejsce w procesie gospo-
darowania zajmuje turysta?

Przyjmowanie w goscine bylo prawdopodobnie
pierwowzorem S$wiadczenia ustug turystycznych.
Pomiedzy producentem a turystg powstawata wza-
jemna relacja wyrazajgca poziom otrzymywanych
Swiadczen oraz zadowolenie z ich zakupienia. Tu-
rysta uzytkuje dobra turystyczne przeksztatca je
doprowadzajagc do degradacji i zniszczenia lub
wprowadza korzystne zmiany (np. budowa domu
przez znang osobe w danej miejscowosci wplywa
na jakoS¢ waloréw tam wystepujacych). Ztozony
charakter produktu turystycznego powoduje, ze re-

small number of people had civil rights,
and the way people covered distances did
not change much between antiquity and
the age of steam’. Conventional dates for
the beginning of the revolutionary stage
are 1789 socially (the French Revolution),
and 1825 technologically (the first rail-
way from Stockton to Darlington). Travell-
ing by train is significant not only in the
covering of distances faster, but also
in its symbolism. A train is not merely
a means of transport, it becomes a way
to escape into the unknown and enter
a mysterious world.

Of course both dates are conventional
and point to important events (mile-
stones’), but they do not clearly isolate
the stages of the process. It is only
the considerable increase in economic
freedom (early 20th C) which has influ-
enced the popularity of travel for
pleasure.

Every journey requires appropriate
preparation, both financial and service.
This preparation can be described as
an offer for the temporary use of certain
tourist assets. Travelling amenities are
provided as a result of the supplier’s
activities and are called (from the client’
perspective) the ‘offered tourist product’.
If such an offer is accepted, i.e. a poten-
tial tourist purchases a set of amenities
and the pleasures that will result from
the journey, we talk about the fYeal
tourist product’ The development of
a tourist product leads to the question of
who actually produces it. Is the supplier
the only producer and what is the
tourist’s place in the process? Receiving
visitors was probably the first form of
tourist service. There was a mutual
relationship between the producer and
the tourist, with the tourist commenting
on the standard of the service and his
level of satisfaction after it had been
purchased. The tourist exploits tourist
goods, transforms them, and either
degrades and destroys or introduces
positive changes (e.g. a house built by
a well known person improves the quality
of an area). The complex character of the
tourist product makes the producer-
consumer relationship particularly com-



lacje producent-konsument znacznie sie kompliku-
ja (MARKOWSKI 1999). W takich sytuacjach pro-
ducenci mogg zmienia¢ swojg oferte, a wtedy tury-
sta staje sie posrednio wytworcg produktu tury-
stycznego. Dochodzimy zatem do etapu poszuki-
wania odpowiedzi na pytanie: czym jest i jak po-
wstaje produkt turystyczny?

Wedlug KLECZKA i in. (1992) produkt w sensie
ogblnym jest zbiorem korzysci (uzytecznosci, przy-
jemnosci) dla nabywcy, a kazdy z kupujacych po-
strzega go przez pryzmat zalet, jakie mogag wyni-
ka¢ z zakupu. Powyzsze pojecie ma charakter pod-
stawowy i opisuje 0g6lng idee produktu. Inne uje-
cie, nazywane strukturalnym, prezentuja MRUK
I RUTKOWSKI (1994), ktdrzy za produkt uwazajg
wszystko to, co mozna zaoferowa¢ nabywcy do
konsumpcji, uzytkowania lub dalszego przerobu.
Oprocz rzeczy materialnych do produktéw zalicza
sie wszelkiego rodzaju ustugi, czynnoSci, osoby,
miejsca, pomysty (projekty) technologiczne, orga-
nizacyjne inne oraz idee. Z kolei MEDLIK (1995)
proponuje pojecie produktu turystycznego w po-
dwéjnym znaczeniu: sensu stricto - wszystko to,
co turysci kupuja, np. transport lub zakwaterowa-
nie, oddzielnie lub w formie pewnego zestawu
(pakietu) ustug, oraz sensu largo, czyli kompozy-
cja tego, co turysci robig oraz waloréw urzadzen
i ustug, z ktérych w tym celu korzystaja.

Z powyzszych rozwazan wynika, ze produkt tu-
rystyczny ma bardzo ztozong wieloaspektowg
strukture. Poszczegdlne sktadniki tworzace catosé
nie zawsze sga wymierne, mozliwe do policzenia,
do zaplanowania czy przewidywania (np. pogoda).
Ostateczny efekt jest przezyciem czysto subiek-
tywnym, gdzie osobiste marzenia i oczekiwania sg
konfrontowane z rzeczywisto$cig. Nalezy zatem
pamietac, ze ,,sprzedajac Swiat” oferuje sie nie tyl-
ko konkretne ustugi lub towary, ale réwniez mozli-
wos¢ spetnienia najskrytszych ludzkich pragnien.
Marzenia cztowieka sg zmienne, czesto chimerycz-
ne, ulotne, zatem ich realizacja wymaga ciggtego
modyfikowania i unowocze$niania oferty.

Produkt turystyczny ma charakter historyczny,
pojawit sie w pewnym momencie dziejowym i pod-
lega falowemu procesowi przemian, az do najwie-
kszego rozkwitu w naszych czasach. Falowy roz-
wo0j oznacza, ze postepujace zmiany bywajg od-
dzielone okresami kryzysu czy stagnacji, ktére wy-
stepujg podczas klesk zywiotowych i cywilizacyj-
nych oraz wojen. Produkt turystyczny powstaje ja-
ko mozliwo$¢ podrozowania dla przyjemnosci,
wynikajgca z archetypowych zachowan cztowieka

plicated (Markowski 1999). In such situa-
tions producers may change their offer,
and then the tourist becomes indirectly
a creator of the tourist product thus
answering the above questions.

According to Kieczexk el al. (1992)
a product in a general sense is a set
of benefits (services and pleasures) for
a buyer, and every buyer sees the advan-
tages that can result from a purchase.
This is quite basic and refers to the
general idea of the product. Another
aspect, the structural, has been pre-
sented by mMRuk and RuTkowskl (1994),
who understand the product as every-
thing that can be offered for consump-
tion, use or further processing. Apart
from physical objects, products are all
kinds of services, activities, people,
places, technological and organisational
features, and other ideas. Med1ik (1995)
proposes a concept of a tourist product
with a double meaning: sensu stricto
- everything that tourists buy e.g. trans-
port or accommodation, separately or as
a service package; as well as sensu largo
- a combination of what tourists do and
the assets of the facilities and services
which they use.

This discussion leads to the conclu-
sion that the tourist product has a very
complex, multi-layered structure. The
individual elements which constitute
the whole cannot always be measured,
counted, planned or predicted (e.g.
weather). The ultimate effect is a purely
subjective experience where personal
dreams and expectations are confronted
with reality. One should remember,
therefore, that ‘elling the world’ means
offering not only services or goods,
but also opportunities to fulfil the most
secret human desires. Human dreams
are changeable, often capricious, and
ephemeral, so their realisation requires
constant modification and modernisation
of the offer.

The tourist product is historical by
nature, it appeared at a certain moment
in time and it has been undergoing
a cyclical process of transformation cul-
minating in the present day. A cyclical
development means that changes of



w czasie (wspomniane wczesniej odkrywanie sfery
odswietnej i wyruszanie w droge z powodéw reli-
gijnych, zdrowotnych i intelektualnych), kiedy po-
wieksza sie sfera wolnosci obywatelskiej a maleje
bariera odlegtosci. Sa to warunki niezbedne, by
pojawit sie produkt turystyczny. Poza tym produkt
turystyczny posiada charakter ekonomiczny, jako
ze udostepnianie zasobéw umozliwiajgcych odby-
wanie podrdzy wiaze sie z osigganiem zyskow.

Czlowiek jest jednostka, a jego zycie stanowi
droge poprzez r6znorodne $rodowiska (przyrodni-
cze, demograficzne, ekonomiczne, kulturowe, spo-
feczno-polityczne). Kazda z tych sfer moze stymu-
lowaé lub ograniczaé odbywanie podrézy. Srodo-
wisko przyrodnicze nieprzerwanie wyznaczato
mozliwosci zagospodarowania Swiata oraz poziom
zycia. Dostepnos$é do zbiornikéw wodnych, uksztat-
towanie powierzchni, klimat determinowaty nie
tylko procesy osadnicze, ale takze stanowity o szan-
sach i barierach rozwoju turystyki (LISZEWSKI,
Maik 2000).

Srodowisko spoteczno-polityczne wyznacza po-
zycje jednostki w spoteczenstwie, tworzy sie sie¢
zaleznosci i mozliwosci Prawa i obowigzki ustano-
wione w danej epoce historycznej wyznaczaja za-
kres wolnosci cztowieka. Srodowisko ekonomicz-
ne okresla z kolei wolno$¢ gospodarczg jednostki.
Podstawowymi pojeciami zwigzanymi z tg sferg sg
mozliwosci zdobycia wyksztatcenia, szansa znale-
zienia pracy oraz osiggane dochody. Powigzania
Srodowiska spoteczno-politycznego i ekonomicz-
nego wykazujg silng korelacje, chociazby w dzie-
dzinie podziatu (redystrybucji) dochodu narodo-
wego. Demograficzna charakterystyka danej zbio-
rowosci (wiek, ple¢, wielko$¢ gospodarstwa domo-
wego, $rednia dtugos$¢ zycia) moze wskazywaé na
potencjalne sktonnosci do podejmowania podrozy
w okre$lonych wyzej Srodowiskach. Na najbar-
dziej zréznicowang sfere, czyli Srodowisko kul-
turowe, sktadajg sie takie elementy jak: dziedzic-
two historyczne, tradycje grupowe lub narodowe,
sposdb komunikowania sie (jezyk moéwiony i pisa-
ny), przestrzeh symboliczna, religia, itp. Wymie-
nione wyzej sfery zycia cztowieka stwarzajg moz-
liwosci lub ograniczenia w zakresie odbywania po-
drézy.

Ewolucja produktu turystycznego wigze sie
z historig rozwoju turystyki. W literaturze przed-
miotu wyodrebnia sie kilka etapéw tego procesu,
nawigzujacych do epok historii powszechnej lub
narodowej (np. historii Polski). Jeden z podziatéw
przedstawiaja: PRZECLAWSKI (1973) oraz WAR-

a progressive nature get separated by the
periods of crisis or stagnation during
natural disasters and wars. The tourist
product is an opportunity to travel for
pleasure, resulting from archetypal
human behaviour, and in a time when
civil liberties are growing and the barriers
of distance becoming less, the tourist
product will be growing. The holiday
‘spirit’, mentioned above, as well as travel
for religious, health and intellectual
reasons, are indispensable conditions for
the appearance of a tourist product. In
addition the tourist product is economic
in character, because its availability
which makes travel possible, is con-
nected with making a profit.

Man is an individual and his life
is a journey through various environ-
ments (natural, demographic, economic,
cultural and socio-political). Each of them
may stimulate or limit travel. The natural
environment has always helped deter-
mine the opportunities to take advantage
of the world and improve standards
of living. Access to a source of water,
relief and climate have strongly influ-
enced not only settlement processes, but
were also crucial for the development of
tourism, whether providing opportunities
or obstructing it (Liszewski & Maik 2000).

The socio-political environment deter-
mines an individual’s status in society
with his rights and obligations, and those
in a given historical period determine
how far human freedom could reach at
that time. The economic environment
in turn helps determine the economic
freedom of an individual and the primary
notions here are the availability of educa-
tion, employment and the income
earned. The links between the socio-
political and economic environments show
a clear correlation, e.g. concerning the
distribution of national income. The
demographic characteristics of a given
community (age, sex, household size and
average lifespan) may point to the poten-
tial for travel according to the environ-
ments defined above. The most varied
sphere, i.e. the cultural environment,
consists of such elements as historical
heritage, group or national traditions, mans



SZYNSKA i JACKOWSKI (1978) wyrézniajac w tury-
styce Swiatowej nastepujace okresy:

I. Turystyka do korica XVIII w.

1) turystyka w starozytnosci,

2) turystyka w czasach $redniowiecza i rene-
sansu,

3) turystyka w XVII i XVIII w.

Il. Turystyka w XIX i XX w. - do wybuchu I
wojny Swiatowe;j.

Il. Turystyka wspotczesna.

W odniesieniu do Polski wymienieni autorzy
dokonali nieco innej periodyzacji rozwoju turysty-
ki, przyjmujac za kryterium podziatu wazne wyda-
rzenia w dziejach kraju:

-do 1872,

- 1873-1918,

- 1919-1939(1945),

- 1945-1956,

-od 1956 .

Majgc na uwadze przemiany, jakie zaszty w Pol-
sce na przetomie lat osiemdziesigtych i dziewieé-
dziesigtych XX w. (wprowadzenie mechanizméw
gospodarki rynkowej, otwarcie na $wiat, swobodne
dysponowanie paszportem itd.) nalezy wyrdznié
lata od 1956 do 1989 r. oraz po 1990 r. jako odreb-
ny okres w historii turystyki polskiej. Pod koniec
XX w. zjawiska turystyczne w naszym Kkraju upo-
dabniajg sie coraz bardziej do trenddw ogolnoswia-
towych. Etapy rozwoju turystyki polskiej i Swia-
towej stanowig rame ewolucji produktu turystycz-
nego.

Produkt turystyczny ma charakter historyczny,
dlatego mozna nazwaé najwazniejsze jego rodzaje
w odniesieniu do istotnych wydarzeA w historii cy-
wilizacji. Wyodrebnione rodzaje produktu tury-
stycznego odpowiadajg okresom, w ktoérych dany
typ dominowat (rys. 2).

CHARAKTER

PODMIOTU ELITARNY

POWSZECHNY

JEDNORODNY ANTYCZNY INDUSTRIALNY

ROZNORODNY

i UNIVERSYTECKI
(wyspecjalizowany)

GLOBALNY

Rys. 2. Kategorie historyczne produktu turystycznegogo

Historyczny rozwdéj produktu turystycznego
przebiega w sposob ewolucyjny i falowy. Etapy

of communication (spoken and written
language), symbolic space, religion etc.
These spheres of human life create oppor-
tunities or impose limitations on travel.

The evolution of the tourist product
is connected with the history of tourism.
In the literature one can find several
stages of this process referring to epochs
of general or national history (e.g. the
history of Poland) and one such classifica-
tion is presented by Przectawski (1973)
and Warszynska and Jackowski (1978)
They identify the following periods in
world tourism:

I. Tourism before the end of the 18th C

1 tourism in antiquity,

2) tourism in the Middle Ages and the
Renaissance,

3) tourism in the 17thand 18th C.

Il. Tourism in the 19th and 20th C
(before the outbreak of World War II).

Ill. Contemporary tourism.

In the case of Poland the authors
divided the development of tourism slightly
differently with some important events in
the country’s history serving as criteria:

- before 1872,

- 1873-1918,

- 1919-1939 (1945),

- 1945-1956
after 1956.

The period 1956-1989 should become
a separate category considering the trans-
formations that took place in Poland at
the end of the 1980% and at the begin-
ning of the 90% (the introduction of
a market economy, openness to ideas
from other parts of the world and the
free use of passports). Towards the end of
the 20th C trends in Polish tourism have
become similar to the rest of the world.
The stages of the development of Polish
and world tourism form the frame within
which the evolution of the tourist product
can be discussed.

The tourist product is historical by
nature and therefore its most important
categories can be named with reference
to significant events in the history of
civilisation. The categories correspond to
the periods in which they were pre-
dominant (Fig. 2).



rozwoju sg odzwierciedleniem dominacji wymie-
nionych wyzej typoéw. Zmiany w tresci produktu
turystycznego narastajg stopniowo, a poszczegdlne
etapy wptywajg na kolejne okresy rozwoju. Nie
jest to jednak proces liniowy. Produkt turystyczny
przechodzi przez fazy wzrostu i upadku, ktére mo-
ga trwa¢ nawet Kkilka stuleci. Przyktadem dtugo-
trwatego zatamania rozwoju produktu turystycznego
byt okres od VII do XI w. Nastepujgce po sobie
etapy rozwoju produktu turystycznego przedstawia
rys. 3, gdzie przyjeto nazewnictwo za przedstawio-
na wczesniej typologig historyczna.

dostepno$¢ produktu turystycznego

1789-1825

? 622 r XUXI

srcuniuwitujza wo)ny Iwojna llwojna Czas

< .. N napoleoriskie $wiatowa $wiatowa
okresy kryzysow, klesk, wojen P

Rys. 3. Etapy historycznego rozwoju produktu turystycznego

W starozytnosci produkt turystyczny (nazwany
produktem antycznym) byt elitarny, dostepny dla
niewielkiej grupy osob. Doktadna data wykreowa-
nia pierwszego produktu tuiystycznego ginie w mro-
kach dziejéw i z pewnos$cig pozostanie na za-
wsze tajemnicg. Poszukiwanie noclegu, korzysta-
nie z ustug przewodnika, czy zaproszenie w gosci-
ne zagubionego przybysza opisane zostaty w naj-
starszych ksiegach. Rozwoj podrézowania w tym
czasie pozostawatl w Scistej zaleznosci z inwesty-
cjami militarno-politycznymi, a zwiaszcza z budo-
wa drdg bitych oraz obiektéw, przeznaczonych do
obstugi 0s6b nimi podrézujacych (wojska, postdw,
dostojnikow panstwowych itp.). Najlepszymi przy-
ktadami tego typu inwestycji sg ,drogi krolew-
skie” w Persji czy trakty na obszarze Cesarstwa
Rzymskiego. Czesto z tych szlakéw komunikacyj-
nych korzystaty takze osoby podrézujace w innych
celach, np. pielgrzymujace do miejsc swietych.

PRODUCT
SELECTIVE COMMON

TYPE

HOMOGENOUS ANCIENT INDUSTRIAL

VARIED
(specialised)

UNIVERSITY GLOBAL

Fig. 2. Historical categories of the tourist product

The historical development of the
tourist product occurs in two ways,
evolutionary and revolutionary, reflecting
the domination of the product types
mentioned above. The changes in the
content of the tourist product change
gradually, and individual periods will
affect the periods which follow. It is not,
however, a linear process as the tourist
product moves through phases of growth
and decline each of which may last for
a long time, and an example of a long-
lasting decline is the period between the
7th and the 11th C. Consecutive stages of
the development of the tourist product
are presented in Fig. 3 where the terms
relate to the historical typology presented
earlier.

In antiquity the tourist product (called
the ancient product) is selective, acces-
sible to only a small group of people. The
exact date of the creation of the first
tourist product is lost in history and
will certainly remain a mystery however
looking for a place to spend the night,
using the services of a guide and provi-
ding hospitality to a traveller who has
lost his way are described in the oldest

tourist product accesibility

Fig. 3. Stages in the historical development of the tourist product



Formy wyjazdow sg podobne do siebie, maja
charakter wypoczynkowy. Najciekawsze relacje
z wyjazdéw do ,wod” pochodzg z czasOw cesar-
skiego Rzymu. Duzg role odegraty réwniez organi-
zowane w starozytnej Grecji igrzyska olimpijskie,
ktére co cztery lata przyciggaty zawodnikdw i wi-
dzéw z terenéw wschodniej czeSci basenu Morza
Srédziemnego. W starozytnosci pojawity sie tez
pierwsze opisy wedrowek, jak stynny przewodnik
po Grecji Pauzaniasza z Il wieku n. e. (JACKOWSKI
1998a). Rok 622 wyznacza kres okresu antycznego
w ewolucji produktu turystycznego ze wzgledu
na dwa znamienne wydarzenia, tzn. wyprawe cesa-
rza bizantynskiego Herakliusza, przeciwko Persom
oraz ucieczke Mahometa z Mekki do Medyny.

Okres wiekéw Srednich to gwattowne zatama-
nie cywilizacji europejskiej. Stynne trakty rzym-
skie ulegajg zniszczeniu. Swiat widziany oczami
ludzi Kosciota w tym czasie przedstawit DUBY
(1986, s. 8-9):

Bardzo mato ludzi - pustkowia, ktére ku zachodo-
wi, ku poétnocy, ku wschodowi ogarniajg coraz
wieksze, niezmierzone przestrzenie i wreszcie po-
krywajg wszystko - ugory, bagna, kaprys$ne rzeki
i landy, zagajniki, pastwiska, rozmaite kalekie po-
staci lasu jakie zostawia za sobg pozar - [...] bruz-
dy orne ptytkie, $miechu warte, takie, jakie w opor-
nej glebie mogty wyoraé drewniane narzedzia cig-
gnione przez chude woty; [...] siedziby ludzkie
z kamienia, lepianki, szatasy tworzace skupiska
otoczone zywoptotem i pasem ogrodéw - czasem
za obronng palisadg domostwo wodza, prymityw-
ny drewniak, spichrze, szopy dla niewolnikéw, a na
uboczu kuchnie - gdzieniegdzie jakie$ osiedle czy
raczej zagarniety na powrdt przez nature zbielaty
szkielet rzymskiego miasta, jego ruiny w bezpo-
Srednim sasiedztwie upraw, mniej lub wiecej pona-
prawiane rnury miejskie, kamienne budowle z cza-
sow cesarstwa obrédcone na koscioty lub warownie;
[...] oto Zachéd w roku tysiecznym. Wiejski -
w poréwnaniu z Bizancjum, z Kordobg, wydaje sie
bardzo ubogi i pozbawiony wszystkiego. Swiat
w kleszczach gtodu.

Poczawszy od XI/XU w. Pojawiajg sie oznaki
»przebudzenia” w Europie. Drogami i bezdrozami
wedrujg pielgrzymi do miejsc Swietych (Rzymu,
Jerozolimy) i p6zniej do Santiago de Compostela
(szczegoblnie w X1l w., kiedy sanktuarium s$w. Ja-
kuba zostato uznane aktem papieskim za jeden
z trzech najwazniejszych os$rodkéw chrzescijan-
skich). Wzdtuz szlakéw pielgrzymkowych powsta-
waly liczne obiekty noclegowe, kantory, punkty
handlowe. W 1096 r. wyruszyta pierwsza wyprawa

books. The development of travel in those
times was strictly connected with invest-
ment of a military and political nature,
especially with road construction and the
buildings needed to serve those travell-
ing on them (soldiers, legates, statesmen,
etc.). The best examples of such invest-
ment are the fToyal roads’ in Persia or
the roads in the Roman Empire but they
were often also used by people travelling
for other purposes e.g. pilgrims on their
way to holy places.

As tourist journeys are recreational
by nature their forms remain similar.
The most interesting reports of journeys
to spas date back to the times of the
Roman Empirewhile the Olympic games
organised in ancient Greece attracting
contestants and spectators from the
western part of the Mediterranean region
every four years, also played an import-
ant role. In ancient times the first travel
descriptions appeared, for instance the
famous guide to Greece by Pausanias from
the 2nd C (Jackowski 1998a). The year 662
marked the end of antiquity in the evolu-
tion of the tourist product as two import-
ant events took place then: the campaign
of Heraklius (the Byzantine emperor)
against the Persians and Mohammed?’
escape from Mecca to Medina.

The Middle Ages were a period of Europ-
ean civilisation in decline, the famous
Roman roads were destroyed and the
world as seen at that time has been
presented by puby (1986, p. 8-9).

Very few people - the wilderness spread-
ing westwards, northwards and eastwards
into vast, endless space finally covering
everything; wasteland, moors, capricious
rivers and borders, coppices, pastures,
forests mutilated by fires - (..) ridiculous
shallow furrows carved in the defiant soil
with wooden tools pulled by skinny oxen;
(...) human dwellings made of stone and
mud, huts standing together surrounded
by hedges and gardens - sometimes behind
a palisade for defence, the house of
the leader - only a primitive wooden
structure, granaries, huts for slaves, and
kitchens to one side. In some places an
old settlement or rather a whitened
skeleton of a Roman city claimed back
by nature, its ruins next to fields, clumsily



krzyzowa, zmierzajgca do wyzwolenia miejsc
Swietych spod panowania Saracendw (JACKOWSKI
i in. 1999, ToroLskl 1998). Kolejne krucjaty o cha-
rakterze militarnym nie osiagnely celéw religij-
nych; mimo zniszczen i nieszcze$¢, ktore spowo-
dowaty wptynety jednak pozytywnie na ozywienie
gospodarki europejskiej oraz umozliwity odkrycie
kultury arabskiej. Rozpoczat sie w tym czasie pro-
ces lokowania miast, ktorych sie¢ wyznacza struk-
ture osadniczg az do wspGiczesnosci. Zatozone zo-
staty pierwsze uniwersytety, a ich ogromne znacze-
nie w Swiecie nauki trwa do dzisiaj. Stad wiasnie
nazwa etapu rozwoju produktu turystycznego: uni-
wersytecki. Mozliwo$¢ uprawiania turystyki miaty
elity. Mimo ze liczba turystow stopniowo rosta,
wobec globalnej populacji ich udziat ciagle byt
minimalny. Produkt turystyczny stopniowo ulegat
zr6znicowaniu. Pojawity sie wyspecjalizowane
formy uprawiania turystyki: obok wczesniejszej
uzdrowiskowej, ludzie odbywali podroze kulturo-
we, edukacyjne, krajoznawcze itd.

Wraz z rozwojem wielkiego przemystu produkt
turystyczny (nazwany produktem industrialnym)
zaczat by¢ dostepny coraz liczniejszym grupom lu-
dzi. Mozna ten etap nazwac upowszechnieniem
produktu turystycznego. Z drugiej strony postepuje
stopniowe jego ujednolicenie. Okresem poczatko-
wym byt wstepny etap industrialny, przyjety
umownie od roku 1825 (oddanie do uzytku pierw-
szej linii kolejowej). Postepujgce zmiany w Sposo-
bie pokonywania odlegtosci, utatwiajace egzysten-
cje, wynalazki techniczne oraz stopniowa demo-
kratyzacja zycia spotecznego spowodowaty staty
wzrost liczby os6b uprawiajacych turystyke. Poja-
wity sie inne sposoby spedzania wolnego czasu,
odkryte zostaty nowe obszary wypoczynku (np. gé-
ry i ich rola w twoérczosci romantykéw). W potowie
XIX w. jako jeden z podstawowych produktéw tu-
rystycznych funkcjonujg juz zorganizowane wy-
jazdy grupowe. Oczywiscie, Swiat spoteczny nie
zostat catkowicie zmieniony, pozostaty wczesniej-
sze formy produktu turystycznego.

Nowym zjawiskiem, ktére pojawito sie na po-
czatku XX w. i ktére odnies¢é mozna do wielu dzie-
dzin zycia, byt tzw. ,fordyzm”, czyli taki sposéb
produkcji, ktory umozliwit ogromne zwiekszenie
wydajnosci dzieki uzyciu taSmy montazowej. Za-
stosowano go po raz pierwszy w fabryce samocho-
déw Forda w Stanach Zjednoczonych. Relacje po-
miedzy robotnikami sprowadzaty ich do roli ele-
mentéw, wykonujacych powtarzalne czynnosci
w sprawnej, totalnej maszynie. Zmiany w sposobie
produkcji stworzyly takze warunki do skrdcenia

repaired walls, stone buildings from
imperial times turned into churches or
strongholds; (..) here is the West in the
year 1000, provincial in comparison with
Byzantium or Cordoba, it seems very poor
and robbed of everything. It is a world in
the claws of hunger.

At the turn of the 12th C Europe
started to Svake up’. Pilgrims travelled to
holy places (Rome and Jerusalem) and
later to Santiago de Compostela (espe-
cially in the 12th C when St James’ Sanct-
uary was pronounced by the pope one
of the three most important Christian
centres). They used the existing roads
but also made new paths and along the
pilgrim trails numerous inns, banking
houses and shops appeared. In 1096 the
first crusade set out to free the holy-
places from the rule of the Saracens (Jac-
kowskl et al. 1999, Toporski 1998) but
the following military crusades did not
reach their religious goals. Despite the
destruction and unhappiness they brought
they livened up the European economy
and led to the discovery of Arabian
culture. At that time cities began to
develop and they dominate the settle-
ment pattern until the present day,
while the first universities (likewise still
dominant today) were established too and
give their name to another stage of
tourist development. It was only elites who
had the opportunity to travel however
and despite the fact that the number of
tourists was constantly growing (com-
pared with the global population) they
were still a small group. The tourist
product was gradually becoming more
and more varied, specia-lised forms of
tourism appeared and people chose to
travel for cultural, educational and other
reasons.

Along with the development of indu-
stry, the next stage appeared (known now
as the industrial product) became avail-
able to growing numbers people. This
stage popularised the tourist product but
on the other hand it gradually made it
increasingly homogenous. Its first period
was the primary industrial stage starting
in 1825 (the first railway), with changes
in the ways people travelled, techno-



dnia pracy oraz wzrostu dochodéw. Dlatego tez
okres dominacji produktu turystycznego powszech-
nego ijednorodnego nazwano etapem industrial-
nym dojrzatym.

Rozwazania o ewolucji produktu turystycznego
muszg W pewnym momencie zmierzy¢ sie z okre-
Sleniem ,,przemyst turystyczny” (JAFARI 1987,
Cohen 1988, corner, Harvey 1991, Alejziak
1999). W literaturze przedmiotu funkcjonuje wiele
poje¢ np. przemyst turystyczny (travel industry,
hospitality industry), gospodarka turystyczna, sek-
tor turystyczny czy ustugi turystyczne. Do tej pory
zadne z wymienionych okresler nie uzyskato po-
wszechnej aprobaty. Brakuje takze podobnej defi-
nicji dla wspotczesnych form gospodarowania,
gdzie mamy do czynienia z wytwarzaniem débr na
wielkg skale, natomiast w dalszym ciggu sg to for-
my Swiadczenia ustug (tab. 1).

Tabela I. Ewolucja sposobéw wytwarzania

Sposéb wytwarzania

indywidualny masowy

Rodzaj materialny rzemiosto przemyst

?

produktu niematerialny ustugi

? - bialy przemyst, przemyst ustugowy, ustugi globalne, gospo-
darka ustug, megauslugi.

Brakuje zatem w turystyce (podobnie jak w in-
nych sektorach gospodarki) uniwersalnego okre-
$lenia ustug $wiadczonych w skali globalnej przez
wielkie organizacje i przedsiebiorstwa miedzyna-
rodowe. W dalszej czeséci dla tej grupy zjawisk
bedzie uzywane okre$lenie ,przemyst turystycz-
ny”, z uwagi na coraz powszechniejsze stosowanie
tego terminu w literaturze ekonomicznej (KOTLER,
BOWEN, MaKENS 1999, TEARE, BOER 1992).

Od zakonczenia | wojny $wiatowej mozna mo-
wi¢ 0 poczatkach przemystu turystycznego, zo-
rientowanego gtownie na produkt turystyczny,
a nie na zaspokojenie potrzeb potencjalnego klien-
ta-turysty. Duzg role w tym okresie zaczynajg od-
grywac: turystyka socjalna, imprezy o charakterze
masowym oraz aktywno$¢ turystyczna srodowisk
robotniczych. Do potowy XIX w. turystyka miata
charakter wyraznie elitarny; jej demokratyzacja
nastepowata stopniowo i miato to miejsce pomie-
dzy druga potowag XIX w. a koricem dwudziestole-

logical inventions making life easier
and a gradual démocratisation of social
life leading to a steady increase in the
number of tourists. Alternative ways of
spending free time and new areas of
recreation were discovered (e.g. mounta-
ins and their place in the writings of the
Romantic period). In the middle of the
19th C one of the basic tourist products
was an organised group trip. Of course
the social world was not completely
altered and the earlier forms of the
tourist product remained.

A new phenomenon at the beginning of
the 20th C which affected many areas of
life was known as fordism’ (first used
in the Ford car factory in the United
States) i.e. a method of production which
con-siderably increased efficiency due to
the use of an assembly line. The workers
were reduced to cogs performing repet-
itive work in the gigantic wheels of
the machinery. Changes in the form of
production led to a shorter working day
and a bigger income and therefore the
period when the popular, homogenous
tourist product dominated is known as
the advanced industrial stage.

In discussing the evolution of the
tourist product there comes a point
when one must deal with the term ‘travel
industry’ (jarari 1987, conen 1988,
Corner & Harvey 1991, Arcjziaw 1999).
In the literature there are many such
terms: ‘travel industry’, tourist economy’,
tourist sector’ and ‘tourist services’ but
so far none has been commonly accepted.
We also lack a definition for contempo-
rary forms of economic administration
where we deal with both large-scale pro-
duction and large-scale services (Table I).

Tourism (similar to other economic
sectors) lacks a universal definition of the

Table 1, Evolution of forms of production

Mode of production

individual mass scale

Type materiat crafts industry

services ?

of product non-material

? - Suggested terms: ‘white industry’, 'service industry',
‘global service’, ‘service economy', ‘mega-service’, 'mega-
economy', ‘service economy’...



cia miedzywojennego XX w. Po Il wojnie $wiato-
wej uksztattowat sie globalny produkt turystycz-
ny powszechnie dostepny, podlegajacy ciagtemu
procesowi postepujacej specjalizacji. Zmienito sie
takze rozumienie samego pojecia ,,turystyka”, kto-
re obecnie obejmuje praktycznie wszystkie typy
podrozy, poza wyjazdami w celach zarobkowych
i osiedlenia sie na stale. Takie podejscie do proble-
mu oraz roznorodno$¢ uprawianych wspdtczesnie
form turystyki powoduje, ze ich wyczerpujaca kla-
syfikacja jest praktycznie niemozliwa. Nowocze-
sny przemyst turystyczny zajmuje sie nie tylko
produktem, ale takze, a moze przede wszystkim,
poznawaniem i zaspokajaniem potrzeb klienta.
Okres ostatnich dziesiecioleci XX wieku charakte-
ryzuje sie takimi okre$leniami jak: ,,postmoder-
nizm”, ,,postfordyzm” czy ,,spoteczefstwo postprze-
mystowe”. Odnosza sie one do spoteczenstwa glo-
balnego, informatycznego, gdzie dominuje sfera
ustug. Ludzie majg coraz bardziej wyrafinowane
potrzeby wypoczynkowe.

Wséréd wielu rodzajéw podrézy podejmowa-
nych przez cztowieka niewatpliwy fenomen stano-
wig wyprawy, ktérych celem sg ,miejsca Swiete”,
miejscowosci lub obiekty sakralne otoczone szcze-
golnym kultem (JACKOWSKI 1998a) (rys. 4).

ANTYCZNY

UNIWERSYTECKI

INDUSTRIALNY

S<NTOMrmM, T
>XRXWMW ZTOTWO NC

GLOBALNY

Rys. 4. Kategorie produktu turystycznego
w ujeciu historycznym

Migracje o charakterze religijnym wystepowaty
wiasciwie w kazdym okresie historycznym zawsze
Stanowity znaczacy odsetek wszystkich wyjazdéw.
Jednym z celéw podejmowania wedrowek piel-
grzymkowych bywa dziekczynienie oraz prosby za-
noszone w réznych intencjach; czasem wedrowa-
niu towarzysza przezycia mistyczne. Homo viator
(Marcel 1959, DEC 1999) stale zwraca sie w Kie-
runku nowego zycia, wznoszac sie ponad niepew-

services provided on a global scale by
large international organisations and enter-
prises. The authors however have adopted
the term ‘travel industry’ as it is becom-
ing more and more frequently wused in
the economic literature (Kotler, Bowen
& Makens 1999, Teare & Boer 1992).

Following World War | the beginnings
of a travel industry concentrating mainly
on the tourist product, and not on
satisfying the needs of a potential client
(the tourist), can be discussed. Social
tourism, large-scale mass events and
tourist activity among the working class
were becoming important at that time.
Until the middle of the 19th C tourism
had been clearly reserved for the elite, its
démocratisation was gradual and took
place between the second half of the
19th C and the end of the interwar period
of the 20th C. After World War Il the
global tourist product appeared, widely
available and wundergoing a constant
process of specialisation. Understand-
ing of the very notion of tourism itself
was also changing and it comprised now
practically all types of travel exceptjour-
neys for the purpose of earning money or
settling permanently somewhere else.

It is virtually impossible to classify
clearly the varieties of tourism practised
today. The modern travel industry deals
not only with the product but also, and
perhaps above all, with learning about
and satisfying the needs of the client. The
last decades of the 20th C were characte-
rised by terms such as post-modernism’,
postfordism’, or Ppost-industrial society’
all referring to a global computerised
society in which the service sector
dominates and people have developed
more and more sophisticated recreational
needs.

Among the many types of travel, a par-
ticular phenomenon is the journey to
holy places’, sites or sacred buildings
surrounded by a special cult gackowski
1998a) (Fig. 4).

Religious pilgrimages have occurred in
every historical period and have always
constituted a large proportion of all jour
neys. The main aim is thanksgiving and
petitionary prayer and usually travelis



ng rzeczywistos¢. Wiara pokonuje w ten sposob
czas, wznosi sie ponad los poprzez odnajdywanie
obecnosci ponadczasowego Boga (MARITAIN 1988,
Liszewski 2000, Ostrowski 2000). Homo viator
nie wedruje wyltacznie fizycznie, kiedy udaje sie
w podréz i pokonuje kolejne dystanse. Jest jedno-
cze$nie osoba ,,wedrujaca” przez zycie, poszukujg-
ca drogowskazéw, pewnosci i ostatecznego celu
swojej ,,wyprawy”.

W historii produktu turystycznego pielgrzymo-
wanie ma charakter ponadczasowy. Prawdopodob-
nie, ponadhistoryczny charakter podrézy piel-
grzymkowych wynika z istoty Boga, ktory nie ma
poczatku ani konca, jest ponad czasem. Stad forma
obcowania z Bogiem ma takze ponadhistoryczny
charakter. Struktura podrézy do miejsc Swietych
zmienia sie, ale pielgrzymowanie pozostaje ahisto-
ryczne. Droga do miejsc Swietych moze takze sta-
nowi¢ produkt turystyczny, bedacy konkretng ofer-
tg podejmowania takich podrézy, ktdre przybraty
wspoéiczesnie forme zorganizowang na zasa-
dach komercyjnych (OSTROWSKI 1996, LISZEWSKI
2000). Polska jest jednym z tych krajow, w kto-
rych pielgrzymowanie ma wielowiekows tradycje,
odgrywajac przy tym wyjatkowo duza role. W la-
tach dziewiecdziesigtych XX w. do osrodkow
pielgrzymkowych w Polsce wedrowato co roku od
5 do 7 min oséb. Polscy patnicy stanowig wiec
ok. 20% chrzescijariskich pielgrzyméw w Europie
i blisko 5% na Swiecie (JACKOWSKI 1998b).

Wedlug JACKOWSKIEGO (1991) migracje piel-
grzymkowe tworzg trzy sktadowe:

- cztowiek pielgrzymujacy {homo religiosus),
okreslany czesto staropolskim mianem patnika;

sacrum, czyli cel wedrowki, ktérym moga
by¢: kalwarie, styngce taskami obrazy, figury, miej-
sca objawien, obiekty zawierajgce relikwie Swie-
tych, miejsca zwigzane z ich zyciem, dziatalnoscig
lub $§miercia etc.;

- przestrzen oddzielajgca pielgrzyma od sa-
crum; jednym z celdw pielgrzymowania jest poko-
nanie fizycznej odlegto$ci, trudy i niedogodnosci
podrézy sa specyficzng forma kontaktu z Bogiem
(ofiarg, modlitwg itp.).

Niewatpliwie pierwotnym bodZzcem zmuszajg-
cym cztowieka do podjecia wysitku pielgrzymowa-
nia bylty motywy religijne. Te migracje bez waha-
nia mozemy nazywac pielgrzymkami. Powstaje
jednak pytanie: czy w ogole mozliwa jest podroz
wytacznie religijna? Nie ma przeciez tylko prze-
strzeni sakralnej na calej trasie wedréwki. Piel-
grzymi - obok modlitwy - obserwujg krajobraz,
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Fig. 4. Categories of tourist product in a historical perspective

accompanied by mystical experiences
where a pilgrim seeks confirmation of
a direction in life, and a road to a better
world. Homo viator (Marcel 1959, Dec 1999)
always turns towards a new life, over-
coming the confusion of reality and in
this way belief conquers time and fate by
finding the everlasting presence of God
(Maritain 1998, Liszewski 2000, Ostrow-
ski 2000). Homo viator when he sets out
and travels does not do so in a physical
sense only, he is simultaneously wander-
ing through life, looking for sign-posts,
direction and the ultimate goal of his
journey.

Pilgrimages stand outside the history
of the tourist product. Their nature
probably results from the idea of a God
who is timeless, with no beginning nor
end, therefore communion with God also
falls outside the time frame of history.
The structure of travel to the Holy Land
has changed, but pilgrimages remain
beyond history and travel to holy places
may also involve a tourist product in
the form of a specific offer, nowadays
organised commercially (Ostrowski 1996,
Liszewski 2000).

Poland is one of the countries where
pilgrimages have a centuries-long tradi-
tion and where they have always been
of great importance. In the 1990% Polish
pilgrimage centres were visited annu-
ally by 5 to 7 million people and Polish
pilgrims constitute about 20% of all
Christian pilgrims in Europe and nearly
5% in the entire world (Jackowski 1998b).

According to A. JACKOWSKI (1991), pil-
grimage consists of three elements:

- the pilgrim (homo religiosus),



odwiedzajg koscioty i kaplice, oglgdajg mijane za-
bytkowe obiekty réwniez o charakterze $wieckim.
Pojawia sie wiec dodatkowo watek poznawczy,
niekiedy wypoczynkowy, kuracyjny czy towarzy-
ski (che¢ bycia razem z rodzing, przyjaciotmi)
(rys. 5).

Charakter wyjazdu

Turystyka poznawcza
do “miejsc $wigtych"

Turystyka

Pielgrzymid pielgrzymkowa

religijno-
-poznawczy

poznawczo-

religijny poznawczy

religijny

Motywy podrézy

Rys. 5. Kategorie podrézy do .miejsc $wietych'

W polskich warunkach pielgrzymki, obok tresci
religijnych, posiadaty w przesztosci i nadal posia-
dajg bardzo wyrazny wymiar patriotyczny. Udziat
w pielgrzymce traktowany jest jako swoista mani-
festacja przynaleznosci narodowej, miernik patrio-
tyzmu. Wspoélczesnie coraz czesciej o odwiedzaniu
wielu obiektow sakralnych decydujg motywy po-
znawcze (che¢ zobaczenia dziel sztuki zgromadzo-
nych w sanktuarium). W takiej sytuacji motywy
religijne schodza na drugi plan. Modlitwa, zwrdce-
nie mysli ku Bogu ma miejsce niejako ,,przy oka-
zji” pobytu, zwiedzania $Swietego miejsca. Co wie-
cej, nawet pielgrzymki organizowane przez Ko-
Sciot zawierajg w programie zwiedzanie ,,zwyczaj-
nych” (Swieckich) miejscowosci lub zabytkow mi-
janych na trasie podrozy. Wszystkie te migracje
0 niekiedy bardzo ztozonej motywacji mozna okre-
$li¢ terminem ,turystyka pielgrzymkwa” gackow -
SKI 19983, Liszew ski 2000, Ostrowski 2000).

Ostatnig kategorie podrozy do osrodkow (obie-
ktow) religijnych stanowig migracje pozbawione
tresci religijnych, wynikajgce przede wszystkim
Z motywoOw poznawczych. Moga to byé zaréwno
wizyty os6b niewierzacych, przybywajacych do
miejsc kultu z ciekawosci, zainteresowania historig
lub architekturg, a takze wizyty wyznawcow jednej
religii w Swietych miejscach innej religii (np. wi-
zyty katolikbw w meczecie czy synagodze). Opi-
sana powyzej forma podrozy poznawczych do
»miejsc Swietych” nabiera charakteru komercyjne-

- the sacrum, i.e. the goal of the jour-
ney, which could be a calvary, miraculous
painting, sculpture, place of revelation,
saint’ relic or a place connected with his
life, activity, death, etc.

- the space separating the pilgrim from
the sacrum; one of the aims of a pilgri-
mage is the covering of a physical distance.
The hardships and inconveniences of the
journey are a particular form of contact
with God (sacrifice, prayer, etc.).

Undoubtedly the primary stimulus
impelling someone to go on a pilgrimage
is religious, so this tourist flow can be
given that name. The question arises
though whether a journey for purely
religious reasons is possible at all. Sacred
space is not the only space on the route
and apart from praying, pilgrims observe
the landscape, visit churches and
chapels, and encounter secular monu-
ments. An intellectual element appears,
and sometimes also a recreational, health
or social one (e.g. wanting to be with

family and friends) (Fig 5). In the Polish
Type of trips
- Pilgrimage Intellectual tourism
Pilgrimages tourism to holy places

religous intellectual

Fig. 5. Categories of trips to holy places

context pilgrimages, apart from their reli-
gious character, have always had a clear
patriotic nature as well. Participation in
a pilgrimage is treated as a manifestation
of national identity and a measure of
patriotism. At present many sacred
places are visited for intellectual reasons
(e.g. wanting to see the works of art in
a sanctuary), religious motives lose their
importance and prayer (turning one’s
thoughts to God) happens only inciden-
tally. What is more, pilgrimages orga-
nised by the churches include visiting
too. These tourist flows with complex



Tabela Il. Dylematy rozwoju wspétczesnej turystyki

Rozwéj zréwnowazony

Najbardziej pozadanym kierunkiem
przemian jest zachowanie waloréw
przyrodniczych jako fundamentu roz-
woju turystyki. Dlatego tez nalezato-
by postawi¢ na turystyke .migkka",
zharmonizowana, alternatywna, ,zie-
long", ekologiczng.

Odrywajac sie od codziennej rutyny
mamy czas na wypoczynek, relaks
oraz rekreacje psychiczng (nowe
otoczenie i miejsca umozliwiajg re-
fleksje nad samym sobg, nad droga-
mi zycia). Po takim wypoczynku wra-
camy uspokojeni, uporzadkowani,
z nowym spojrzeniem na pedzacy
z coraz wieksza predkoscia $wiat.
Dzieki podrézom cztowiek lepiej
pozna $wiat, inne kultury. Turystyka
bedzie praktyczng nauka tolerancji.

Turystyka kreuje atrakcyjne miejsca
pobytu, do ktérych $ciggaja elity in-
telektualne. Zwykli turysci przyjez-
dzajg do takich miejscowosci, by
Lpooddychac" ta specyficzng atmos-
fera.

Turystyka jest noénikiem pozytyw-
nych zachowan spotecznych (otwar-
tosé¢, poszanowanie praw cztowieka).

Dzigki turystyce jest szansa na
zachowanie ginacych tradycji, zawo-
déw, sztuki ludowej.

Rozwdj turystyki moze by¢ antido-
tum na zlg sytuacje gospodarcza
obszaréw zacofanych, pozwala sty-
mulowa¢ ich rozwéj (zréwnowazenie
ograniczenie
bezrobocia, poprawa warunkéw zy-

bilansu ptatniczego,
cia, rozwdj infrastruktury technicznej
i spofecznej). Moze by¢ réwniez spo-
nieréwnosci

sobem niwelowania

spotecznych.

Turystyka na obszarach przyjmuja-
cych moze prowadzi¢ do integracji spo-
tecznosci lokalnej wokét wspdlnej
idei (kultywowanie tradycji, wspélne
inwestycje, dbanie o wyglad miejscowo-
Sci).

Rozwdj technologii doprowadzi do
usprawnienia podrézowania po
funkcjonowania przedsie-

zawierania

Swiecie,
biorstw turystycznych,
transakcji, rezerwacji miejsc, nawia-
zywania kontaktéw pomiedzy tury-

stami a turoperatorami.

Nowe osiggnigcia w dziedzinie mar-
ketingu, socjotechnik, technologii
przekazu informacji wyréwnaja szan-
se turystéw i spowodujg powszech-
ny dostep do informacji, mozliwosé
swobodnego dostepu i wyboru oferty
turystyczne;j.

Rozwoéj zalezny

Istnieje niebezpieczenstwo, ze eko-
turystyka stanie sie pewng zastong
do dziatan mocno ingerujacych
w $rodowisko. Moze sie okazaé, ze
w przysztosci nie bedzie juz natural-
nych krajobrazéw, lecz jedynie krajo-
brazy zagospodarowane turystycznie.

Podréze zostang sprowadzone do
prostackiego ogladania i ,zaliczania"
kolejnych miejsc.

W czasie wyjazdu cztowiek staje
sie kim$ innym (i to nie zawsze lep-
szym) niz w codziennym zyciu. Tury-
styka wptywa na duza swobode za-
chowan, dominuje brak akceptacji
podstawowych norm postepowania.

Przetamywanie ram zycia codzien-
nego moze prowadzi¢ do patologii
turystycznych, gdzie celem wyjazdu
nie jest che¢ odpoczynku czy pozna-
nia, ale ,zmiana skéry", nowe wciele-
nie.

Miejsca atrakcyjne turystycznie przy-
ciagaja takze osoby z marginesu
spotecznego, ,elity" przestgpcze.

Turystyka jest jednoczes$nie nosni-
kiem zachowan negatywnych (posta-
wy konsumpcyjne, powszechna ,ame-
rykanizacja", powierzchowne wraze-
nia).

Tworzenie tzw. ,skansenéw tury-
stycznych” moze by¢ przyczynag za-
hamowania rozwoju lokalnego.

Obszary turystycznej beda
traktowane jak ,terytoria zalezne".

recepcji

Przedsiebiorcy turystyczni wykorzy-
stuja tania sile roboczg, eksploatujg
do maksimum krajobraz, narzucajag
swojg wizje rozwoju lokalnego.
Transfer pieniedzy dokonuje sie tylko
w jedna strong, do tzw. centrali. Miej-
scowa ludno$¢ nie ma mozliwosci
zmiany tej sytuacji (brak innych
miejsc pracy poza sektorem ustug
turystycznych).

Perspektywa zyskéw osigganych
z turystyki moze prowadzi¢ do pola-
ryzacji i atomizacji, gdzie poszcze-
golni mieszkancy beda widzie¢ tylko
czubek swojego nosa.

LUtechnicznienie" spowoduje odhu-
manizowanie zjawisk turystycznych.
Turoperator stanie si¢ sprawng ma-
szyng do produkcji i sprzedazy pro-
duktéw turystycznych. Pozycja tury-
sty ograniczy sie tylko i wytacznie do
roli konsumenta.

Niewtasciwe stosowanie tych osia-
gnie¢ doprowadzi do traktowania
turystéw tylko jako narzedzi do osig-
gania szybkiego zysku. Ksztattowa-
nie postaw i preferencji nie wynikaja-
ce z przestanek humanistycznych
moze nosi¢ znamiona manipulacji.

Table Il. Dilemmas of contemporary tourist development

Balanced development

Preserving natural assets as the
basis for tourist development is the
most desirable change. Therefore
‘'soft', balanced, alternative, 'green’,
ecological should be
promoted.

tourism

By breaking away from daily routine,
we gain time to relax (a new
environment and new places enable
us to reflect on ourselves and our
lives). After such holidays we return
home relaxed, with a greater sense
of orientation and a new outlook on
the world racing around us.

By travelling, we
about the world and other cultures.
Tourism will be teaching tolerance.

learn more

Tourism creates centres which
attract intellectual elites. Ordinary
tourists come to such places to
‘breathe in’ their special atmo-
sphere.

Tourism is a carrier of positive
social behaviour (openness and
respect for human rights).

Tourism is a chance for the
traditions, professions and folklore
which are disappearing.

The development of tourism can be
a cure for the poor economic situa-
tion of underdeveloped countries, it
stimulates their progress (balancing
finances, reducing unemployment
and developing the technical and
social infrastructure).

It may also be a way to level
social inequalities.

Tourism in the reception areas may
integrate local community around
a common idea (maintaining
traditions, making joint investments,
caring about surroundings, etc.).

The development of technology will
lead to free travelling around the
world, the growth of tourist
agencies, more transactions,
reservations and contacts between
tourists and tour operators.

New marketing and technological
(information transfer) advances, as
well as techniques for influence, wiil
offer the same opportunities for all
tourists who will have unlimited
access to information and free

choice of the tourist offer.

Dependent development

There is a danger, however, of eco-
tourism becoming a smokescreen
for activities Interfering with the
natural environment. It may turn out
that in the future there will be no
natural landscapes, but only those
been touristically-

which have

adjusted.

Travelling will be limited to a simp-
listic 'seeing' of various places and
‘ticking them off the list'.
While travelling, we
someone else (not always for the
better) than we are in everyday life.

become

Tourism provokes greater freedom
of behaviour and basic norms are
easily ignored.

Breaking away from everyday life
may lead to a tourist pathology
where the aim of a trip is not
relaxation or sightseeing but to
shed our skins and become a new
incarnation.

Places which are touristically
interesting also attract people from
the social margins, the criminal
‘elites’.

Tourism is also a carrier of
negative behaviour (consumer

attitudes, universal Americanisation,
superficial impressions).

Creating so-called ‘tourist
museums' may hinder local develop-

ment.

The tourist reception areas will be
seen as ‘dependent territories’.
Tourist entrepreneurs exploit the
cheap workforce, the landscape
and impose their ideas on local
development. Money is transferred
only in one direction - to the so-
called centre. Local people are
unable to change this situation
(there are no jobs outside the tourist

service sector).

A profit perspective may lead to
polarisation and atomisation where
individual inhabitants will care only
about their own business.

Increasing ‘technicalisation'  will
make tourism less human. The tour
operator will become an efficient
machine for producing and selling
tourist products. The tourist will be
reduced to a mere consumer.

An improper use of these advances
tourists  simply
a means of making a quick profit.
The shaping of attitudes and
preferences which do not result
from ‘humanistic’ thought may
become exploitative in nature.

will make the



go i odpowiada najpetniej dzisiejszemu rozumie-
niu produktu turystycznego. O wspdtczesnych zmia-
nach zachodzacych w postrzeganiu obiektow sa-
kralnych $wiadczyé moze m.in. fakt wpisania na
Liste Swiatowego Dziedzictwa Ludzkosci UNE-
SCO historycznych szlakéw pielgrzymkowych do
Santiago de Compostela czy parku rcligijno-kra-
jobrazowego w Kalwarii Zebrzydowskie;j.

Specyficzng kategorig turystyki religijnej jest
tez ,,pielgrzymka turystyczna”, ktéra stanowi for-
me duszpasterstwa turystycznego (OSTROWSKI
1996). W pielgrzymce turystycznej poszukuje sie
Boga w $rodowisku przyrodniczym, poprzez twor-
czy trud wedrowania (wyprawa w gory, sptyw ka-
jakowy). Celem takich wedrowek nie sg miejsca
Swiete, ale obszary przyrodnicze, gdzie tury$ci od-
krywaja obecnoéé Boga (Msza Sw. po zdobyciu
szczytu, czytanie Ewangelii i interpretacja wieczo-
rem przy ognisku). Poszukiwanie Boga poza miej-
scem Swietym ma prawdopodobnie dituzszg trady-
cje niz pielgrzymowanie do $wigtyn. Odkrywanie
transcendencji moze zachodzi¢ wszedzie.

Taka forma pielgrzymowania byla szczegol-
nie popularna w Polsce w ramach tzw. ruchu
oazowego (lata siedemdziesigte i osiemdziesigte
XX w).

Podobnie ponadczasowy charakter - jednakze
0 znacznie mniejszym zasiegu - miata turystyka
zdrowotna. O ile jednak w pierwszym przypadku
impulsem do podjecia wedréwki sg motywy du-
chowe, to w drugim - decydujace stajg sie wzgle-
dy zdrowotne. Nic wiec dziwnego, ze wiasnie te
dwie fundamentalne potrzeby cztowieka, wzgle-
dem duszy i ciata, staty sie niezmiennymi, trwaty-
mi motywami podrézowania ludzi w réznych epo-
kach.

Pielgrzymowanie zawsze charakteryzowato sie
egalitarnoscig. Patnikami byli zaréwno krolowie,
ksigzeta, ludzie szlachetnie urodzeni, jak izwykli,
prosci mieszkancy miast czy wsi. Status ekono-
miczny, pochodzenie, przynalezno$¢ do warstwy
spotecznej nie miaty wiekszego znaczenia - nie
stanowity przeszkody w podrézowaniu.

Pobyty w uzdrowiskach natomiast w ciggu swej
historii przeszty znaczacg ewolucje: od produktu
elitarnego, dostepnego tylko nielicznym uprzywi-
lejowanym jednostkom, do produktu powszechne-
go, z ktorego korzysta¢ mogg wszyscy potrzebuja-
cy. Ta przemiana nie zaszta jednak nagle, trwata
wiele wiekdw.

Na zakonczenie rozwazan o historycznej ewo-
lucji produktu turystycznego trzeba zastanowic sie

secular places and historical monuments
motivations can be defined as pilgrimage
tourism (Jackowski 1998a,
2000, Ostrowski 2000).

Another category of travel to religious
centres is intellectually-based and devoid
of any religious motives. These can be the
visits of non-believers out of curiosity or
an interest in history or architecture, as
well as visits by followers of one religion
to the holy places of another (e.g. visits
of Catholics to a mosque or synagogue).
The form of intellectual trips to such holy
places has become commercial and fully
corresponds to todays understanding
of the tourist product. Contemporary
change in the perception of sacred build-
ings is demonstrated by, among other
things, the fact the historical pilgrimage
trails to Santiago de Compostela or the
religious fandscape park’ in Kalwaria
Zebrzydowska have been placed on the list
ofthe World Heritage Sites by UNESCO.

A special category of religious pilgri-
mage is a ‘tourist pilgrimage’ which is
a form of organised tourist ministry in
the church (Ostrowski 1996). In the
tourist pilgrimage God is sought in
nature through the creative effort of the
trip (e.g. a mountain or canoeing expedi-
tion). The goals of such trips are not holy
places, but natural areas where tourists
discover the presence of God e.g. a holy
mass after reaching a mountain summit
or reading the Bible and interpreting
it at the evening bonfire. Looking for
God outside a holy place probably has
a longer tradition than going on pilgri-
mages to shrines. Discovering trans-
cendence can take place anywhere.

Such a form of pilgrimage was particu-
larly popular in Poland as part of what
is known as the oasis movement of the
1970% and 807%.

Health tourism had a similar non-
historical character, though it is not so
popular. Originally the impulse for going
on a journey was spiritual but later
health reasons became predominant.
It is not surprising then that these
two fundamental human spiritual and
physical needs have become lasting
motives for travel in various periods.

Liszewski



nad kierunkami rozwoju turystyki przysztosci. Tu-
rystyka stwarza z jednej strony korzystne warunki
przemian dla miejscowosci (obszarow), z dru-
giej jednak - niesie ze sobg rdézne zagrozenia
(tab. ).

Jak zatem bedzie sie ksztattowa¢ produkt tury-
styczny w najblizszych latach? Kio bedzie nabyw-
cg oferowanych ddébr na rynku turystycznym? Od
powiedz na tak postawione pytania wynika miedzy
innymi z przedstawionych szans rozwojowych
wspotczesnej turystyki, ktore stanowiag warunki
ograniczajgce kreowanie nowych produktéw tury-
stycznych. Nie bez znaczenia powinno by¢ okre-
Slenie wiodacych cech wspotczesnych turystow.
Nalezy mie¢ nadzieje, ze bedg to ludzie znacznie
lepiej wyksztatceni, wrazliwi, 0 nieco innym sys-
temie warto$ci niz w okresie dominacji ,pop-
kultury”. Prawdopodobnie zmianie ulegnie tryb
zycia, ze stale rosngca sferg czasu wolnego.
Wspébiczesne trendy demograficzne pozwalaja
przypuszczaé, ze uprawianie turystyki stanie sie
sposobem na znalezienie przyjaciot dla coraz
wiekszej liczby osob samotnych, w krajach wyso-
ko rozwinietych bedzie modelem zycia starzejacej
sie populaciji.

Przedstawione rozwazania dotyczgce historycz-
nej ewolucji produktu turystycznego oraz prawdo-
podobnych drég rozwoju wspdiczesnej turystyki
nie wyczerpujg z pewnoscig ztozonej problematyki
geografii turyzmu. Prognozy majg te szczeg6lna
wiasno$¢, ze nie zawsze sie sprawdzajg. Dlatego
tez, autorzy artykutu chcieliby zacheci¢ wszystkich
zajmujacych sie gospodarka turystyczng do dysku-
sji nad historig i przysztoscig kreowania produk-
toéw turystycznych.

Going on pilgrimages has always been
egalitarian. Pilgrims were kings, princes,
noblemen and the ordinary people liv-
ing in cities and villages; economic status
and social background did not matter
much and did not prevent travel. Stays
in spas, on the other hand, underwent
a significant evolution from an exclusive
product, available only to the privileged,
to a popular product that can be used
by all those who need it. This change did
not happen suddenly and took place over
a long period of time.

Concluding the discussion on the
historical evolution of the tourist product
trends in the future development of
tourism should be considered. On the one
hand tourism creates favourable condi-
tions for changes in particular areas, on
the other hand it creates certain dangers
(Table 1I).

What will the tourist product be like in
the future? Who will be buying the goods
offered on the tourist market? The
answers to these questions will develop
from, among other things, contemporary
tourism itself and it will determine the
creation of new tourist products, so defin-
ing the characteristic features of today’
tourists should be considered important.
Hopefully they will be much better edu-
cated and sensitive, having a system of
values slightly different from those in the
period dominated by pop culture. Most
probably our way of life will change with
free time constantly growing. Contem-
porary demographic tendencies suggest
that tourism will become a way to find
friends, and for a growing number of
people living alone in highly-developed
countries, it will be a model of life for the
ageing population.

The discussion of the historical evolu-
tion of the tourist product and the prob-
able directions in the development of con-
temporary tourism are not the only
problems in the geography of tourism.
Forecasts do not always come true.
Therefore the authors of the article would
like to encourage those readers who deal
with the tourist economy to discuss
the history and the future of tourist
products.
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