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WSTEP

Niniejszy raport skiada si¢ z czterech zasadniczych czesci. Aby ulatwi¢ postugiwanie sie
prezentowanym materialem 1 dla zachowania niezbednej jednolitosci tekstu, te fragmenty,
ktore wykraczaja poza glowny nurt rozwazan, lecz sa istotne dla uzupeinienia obrazu i lepszej
penetracji pewnych zjawisk, zaznaczono szarym cieniem. Pierwsza ¢zgsc to ogolne informacje
o Stanach Zjednoczonych, ze szczegélnym uwzglednieniem potencjalu ludnosciowego,
specyfiki demograficzne) 1 rozmieszczenia przestrzennego. Zawarte sa tu rownie2 informacje o
skladzie etnicznym, ktory stanowi istotny wyroznik spoleczenstwa amervkanskiego w stosunku
do innych krajow, zwlaszcza europejskich. |

Czgsc druga przedstawia sie 1 znaczenie wewngtrznego rynku turystycznego, skiadniki
atrakcyjnosci turystyeznej wewnatrz USA oraz ekonomiczne skutki tego stanu rzeczy.

Trzecia czes¢ poswigcona jest wyjazdom zagranicznym Amerykanow, ze szczegolnym
uwzglednieniem wyjazdow do Europy.

Ostatnia, czwarta czgsc omawia turystyke z USA do Polski. I choc dla odbiorcy polskiego
ta czgs¢ ma najwigksze znaczenie, z przykroscia nalezy stwierdzi¢, 7e ilos¢ materiatu
faktograficzno-statystvcznego jest w tym wypadku najmniejsza. Rzetelna wiedza na temat
Amervkanow w Polsce, poréwnywalna do wiedzy wynikajace] z badan np. Donald N. Martm
Co. na temat Amerykanow w Europie, z pewnoscig pozwolitaby na lepsze, efektywniejsze
ukierunkowanie promocji Polski. Dawalaby tez wiarygodniejsze podstawy do podejmowania
inicjatyw bardziej szczegotowych, w tym konkretnych ofert programowych.

Ameryka, ze wzgledu na swoja zywotnosé, zasobnosé, rozmach, réznorodnosé i piekno,
w dalszym ciagu pozostaje w absolutnej czolowce atrakcyjnych rynkow turystycznych -
zardwno dla turystyki przyjazdowej do USA, jak i wyjazdowej do innych krajow. Juz sam fakt,
ze Amerykanin pozostawia w Polsce tyle pieniedzy, ile trzech Holendrow, Austriakow lub
Francuzéw, powinien by¢ wystarczajacq zacheta dla polskiego przemyshu turystycznego 1
administracji, by rynek ten zdobywac

Jednak, podobnie jak przy realizacji innych amerykanskich marzen, tak i w tym wypadku
niezbedna jest ekwiwalentnos$¢ transakcji. To oznacza nie tylko oferowanie kraju, w ktorym
urodzili si¢ Chopin, Pulaski i Solidarno$¢, a umart komunizm, ale oferowanie kraju dobrych
polaczen komunikacyjnych i bezpiecznych drég, czystych hoteli, dobrej informacj
turystycznej, uprzejmej, znajacej jezyk angielski obshugi i spokojnych ulic.

Im bardziej poziom ushug, nie tylko turystycznych, ale rowniez bankowych, pocztowych,
w sklepie i u fryzjera bedzie odpowiadal poziomowi europejskiemu. a jeszcze lepie)
amerykanskiemu, tym wigksza bedzie szansa na sklonienie Amerykanow, by czgs¢ swoich
ciezko zarobionych pienigdzy pozostawili w Polsce.

Uczciwosé tej transakcji nie powinna budzi¢ watpliwosci zadnej ze stron. A jej wartos¢ w
krotkim czasie moze by¢ wigksza niz wartos¢ calej wymiany handlowej Polska - USA.
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1. OGOLNA INFORMACJA O KRAJU

Stany Zjednoczone Ameryki Polnocnej sa najwieksza potega militarna i gospodarcza
Swiata lat dziewigédziesiatych. Po rozpadzie ZSRR i przeksztalceniach spoleczno-
ekonomicznych w tym panstwie, USA pozostaly jedynym krajem o statusie supermocarstwa.
Pod wzglgdem powierzchni zajmujg czwarte migjsce na $wiecie po Rosji. Kanadzie i Chinach.
Pod wzgledem liczby ludnosei zajmuja trzecie miejsce na swiecie po Chinach i1 Indiach.

Administracyjnie USA dzieli si¢ na:
* 48 stanow kontynentalnych (skréty kodowe stanow w zataczniku)
* 2 stany zamorskie: Alaska i Hawaje

* 1 Dystrykt Federalny, obejmujacy stolice Waszyngton. zwany oficjalnie Washington
District of Columbia lub Washington D.C.

* terytoria stowarzyszone: Puerto Rico, Wyspy Dziewicze, Guam i Amervkanskie Samoa.

We wszystkich dalszych rozwazaniach i podawanych statystvkach informacje odnoszone
beda do 50 stanow i1 Dystryktu Federalnego.

1.1. TERYTORIUM

Ogolna powierzchnia kraju wynosi 9°667 tvs. km kw., z czego ponad 1.5 min zajmuje
stan Alaska, a 16,7 tys. stan Hawaje. Ponad 0.5 min. km kw. (tj. ponad 5% ogoélnej pow.)
stanowig jeziora, w tym obszar Wielkich Jezior nalezacy do USA.
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Najwigkszym stanem kontynentalnym jest Teksas, liczacy prawie 700 tys. km kw.,
najmniejszym zas (220 razy mniejszy od Teksasu) - jeden ze stanow Nowej Anglii, Rhode
[sland: 3,1 tys. km kw.

Powszechnie przyjety podzial tervtorialny na jednostki fizyczno-geograficzno-historyczne
jest nastepujacy:

Nowa Anglia (New England) - stany: Connecticut, Massachusetts. Maine, New Hampshire,
Vermont 1 Rhode Island

Srodkowy Atlantvk (Middle Atlantic) - stanv: Nowy Jork, New Jersey, Pensylwama

Poludniowy Atlantyk (South Atlantic) - stany: Delaware, Maryland, Wirginia, Zachodnia
Wirginia, Péinocna Karolina, Poludniowa Karolina, Georgia, Floryda, District of Columbia

Centrum Polnocno-Wschodnie (Easr North Central) - stany Indiana, [llinois, Michigan,
Ohio, Wisconsin



Centrum Poludniowo-Wschodnie (East South Central) - stany: Tennessee, Kentucky,
Alabama, Mississipi.

Centrum Poélnocno-Zachodnie (West North Central) - stany: Minnesota, [owa. Polnocna
Dakota, Poludniowa Dakota, Montana, Nebraska. Kansas,

Centrum Poludniowo-Zachodnie (Wesr South Central) - stany: Luizjana, Oklahoma. Texas.
Arkansas

Gory (Mountains) - stany: Montana, Idaho, Wyoming, Kolorado, Utah, Nowy Meksyk,
Nevada, Arizona

Pacyfik (Pacific) - Waszyngton, Oregon, Kalifornia, Alaska. Hawaje.

Podzial ten, ustanowiony w przeszlosci, nie do konca jest uzyteczny dla analizy
interesujacych nas aspektow rynku turystycznego ani tez nie uwzglednia szyvbko zmieniajacveh
si¢ warunkow spoteczno-gospodarczych. Stad tez w dalszych czesciach analizy posthugiwaé sie
bede rowniez podzialem tervtorialnym nieco zmodyfikowanvm i uproszczonym.

1.2. LUDNOSC

Wedlug stanu na 1995 r. ludnos¢c USA liczyla 263.]1 min i stanowila najbarwniejsza na
swiecie mieszanke rasowo-narodowosciowsa (mie liczac kilku milionow nielegalnych
emigrantéw, tworzacych rownie zroznicowana mozaike).

Podzial rasowy i sklad etniczny ludnosci odzwierciedlaja liczby pochodzace z 1990 .. tj. z
ostatniego powszechnego spisu ludnosci. Wedlug tego spisu rasa czarna liczvia 30.5 min,
populacja pochodzenia azjatyckiego (tj. przybysze lub potomkowie emigrantow, giéwnie z
Chin, Tajwanu, Korei, Japonii, Wietnamu i Indii) obejmowala 7,5 min, rdzenni mieszkancy
USA, czyli Indianie - 2,1 min, biali - 211 min. Wszystkie amerykanskie statystyki
demograficzne postuguja si¢ jeszcze jedna kategoria, tj. wyrézniaja ludnosc
hiszpanskojezyczna, ktora procz populacji odrebnej obejmuje réwniez osobv zaliczane do rasv
czarne] i bialej. Grupa hiszpanskoj¢zyczna liczyta 22,5 min oséb i byla najbardziej dynamicznie
rosnaca kategoria. Nierozdzielnos¢ podzialu powoduje. ze suma liczb obejmujacych rase
czarna. biata, Azjatow, Indian i postugujacych sie jezykiem hiszpanskim jest wigksza o 9,12
min od ogétu ludnosci, cho¢ dane te sa o 5 lat wezesniejsze.

Podobnie jak zroznicowana jest wielko$é poszezegdlnych stanow, ich polozenie
geograficzne 1 historia, tak tez rozmie uklada si¢ w nich liczba ludnoscl, sklad etniczny 1 ggstosc
zaludnienia.
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Do najludniejszych stanow USA naleza:
Tab. 1. Najludniejsze stany USA (1995 r.)

Stan Liczba ludnosci w min. % ogoélnej liczby ludnosei
Kalifornia 32.4 12,32
Teksas 18,6 7,07
Nowy Jork 18,2 6,92
Floryda 14,2 : 5.40
Pensvlwania 12.1 4.60
linois 11,9 4,52
Ohio 11,2 4,26
Michigan 9.6 3.65
New Jersey 7.9 3.00
Pin. Karolina 5,13 2,72

Zrédlo: Elektroniczna Encyklopedia Encarta 96, Microsoft 96, USA
Te 10 najludniejszych stanow liczy w sumie 143,25 min. ludzi, tj. 54,45% ogotu.

Dla kontrastu, dziesig¢ najmniej zaludnionych stanow zamieszkuje tvlko 7,26 min, tj.
2,76% ogolu Amerykanow. Do stanow liczacych najmniej mieszkancow zaliczaja sig:
Wyoming, Vermont, Pin. i Pld. Dakota, Arkansas, Delaware, Montana, Rhode Island, New
Hampshire. Na przykiad ostatni na tej liscie Wyoming liczy ich 450 tys.
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[stotnemu zroZnicowaniu terytorialnemu podlegaja rowniez proporcje migdzy
poszezegolnymi rasami,

Tak wigc jednostkami tervtorialnymi o najwickszym udziale rasy czarnej wg spisu z 1990 r.
sq:



Tab. 2. Stany o najwi¢kszym udziale ludnosci czarnej

Stan Udzial procentowy
Waszyngton D.C. 65,8
Mississipi 35,6
Luizjana 30,8
Pid. Karolina 298
Georgia 27.0
Alabama 25,3
Marvland 249

Zrodlo: Encvklopedia elektroniczna Encarta 96, Microsoft 96, USA

Najmniej (ponizej 1%) przedstawicieli rasy czarnej zamieszkuje w Idaho, Maine,
Montanie, Phn. i Pid. Dakocie, New Hampshire, Utah, Vermont i Wyoming.

Koncentracje ludnosci hiszpanskojezycznej pokazuje tabela 3.

Tab. 3. Stany o najwigkszym udziale ludnosci hiszpanskojezycznej

Stan Udzial procentowy
Kalifornii 23.8%
Teksasie 23,3 %
Nowym Jorku ; 12,3 %
Florydzie ' 12.2 %
Nevadzie 10.4 %

Zrodlo: Encyklopedia elektroniczna Encarta 96, Microsoft 96, USA

Ludnoé¢ pochodzenia azjatyckiego oprocz Hawajow, gdzie stanowi 60% ogolu
mieszkancow, w znacznej liczbie zamieszkuje Kaliforni¢ (7%, tj. ponad 2 min osob), Nowy
Jork (3.5%, ti. ponad 630 tys.), New Jersey (3%, tj. 240 tys.), Waszyngton (2,9 %, tj. 155 tys.)
i Teksas (1,5 %, tj. 270 tys.).

Wieksze skupiska Indian i Eskimoséw (tych ostatnich trzeba zaliczy¢ do rdzennych
mieszkancow Ameryki Pétnocnej, tak jak Indian) to: Alaska - ok. 100 tys., Arizona - ponad
220 tys., Nowy Meksyk - ponad 150 tys. i stan o najwigkszym udziale tej rasy: Oklahoma -250
tys. (7,6% calej ludnosci stanu).

Rozmie przedstawia si¢ dynamika wzrostu liczby ludnosci USA w poszcze g%lﬁﬁhkate:g goriach
rasowych. Jesli w latach 1980-90 liczba ludnosci wzrosta o, ok. 9,8%, to liczba ludnosei czame;

w tym czasic powickszyla si¢ 0 14.2%, ludnosci hiszpariskojezycznej 0 53%, 0. ok. 50%
wzrosta tez liczba ludnoéci indianskiej i eskimoskiej, ludnosé. zas. Wchndz:::ﬁmgatychego
podwoila sig: z 3,7 min do 7,5 min oséb. Trendy te wg szacunkéw utrzymuja sie po 1990
roku. Np. w latach 90-92 liczba ludnosci z rejonu Azji i Pacyfiku zwigkszyla si¢ o kolejne
10%, osiagajac wielkos¢ ponad 8 min. wERR _ e e SO A e T

Mimo wielkich pustych obszarow lezacych glownie w centralnej 1 zachodniej czesci kraju,
stopien zurbanizowania USA zaliczany jest do wysokich, 1 to we wszystkich regionach.




Stanem 0 najwyzszym stopniu zurbanizowania (pomijajac Waszyngton D.C., gdzie wynosi
100%) jest Kalifornia - 93%, a nast¢gpnie New Jersey i Hawaje - po 89 %, Nevada i Arizona -
po 88%, Utah - 87% i Rhode Island - 86%. Stany, gdzie ludnos¢ nie miejska stanowi
wigkszos¢, to: Idaho, Maine, Mississipi, Vermont (stan o najwiekszym udziale ludnosci
zamieszkujgce) obszary pozamiejskie - 68%) i Zach. Wirginia.

Przestrzenna koncentracja ludnosci, a takze kierunki migracji wewnetrznych oraz idaca za
tym dynamika wzrostu 1 spadku populacji na roznych obszarach. obszary zasiedlane glownie
przez nowych imigrantow, struktura rasowa i etniczna - to wszystko czynniki sklaniajace do
pewne] modyfikacji 1 uproszczenia oficjalnego podziatu regionalnego USA. Biorac je pod
~ uwage mozna wyodrebni¢ 6 regionéw obejmujacych stany kontynentalne, przy czym podzial
ten nie jest wyczerpujacy. Dwa regiony: tj. Nowa Anglia i Srodkowy Atlantvk, pokrvwaja sie
dokladnie z podzialem oficjalnym. Nastepne to:

Stare Potudnie, tj. Pin. 1 Pld. Karolina, Georgia, Florvda, Alabama, Luizjana, Mississipi.
Nowe Poludnie, t]. Teksas, Arizona, Nowy Meksys, Nevada i Utah,

Srodkowy Zachad, tj. Ohio, Michigan, Indiana, Illinois, Minnesota. Wisconsin i [owa,
Zachodnie Wybrzeze, tj. Waszyngton, Oregon i Kalifornia.

Terytorium wyodrgbnione przez tak wydzielone regiony obejmuje 32 stany; zamieszkuje
w nich ponad 80% ogolu mieszkancow. Zarysowane w ten sposob obszary pozwalaja na
lepsze uchwycenie procesdw migracyjnych, wzrostu lub spadku znaczenia gospodarczego,
skladu ludnosciowego, tradyveji kulturowych i1 etnicznvch, co nie pozostaje bez wplywu na
kwestie bezposrednio zwiazane z ruchem 1 rynkiem turystycznym.
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1.2.1. Aglomeracje miejskie

Wspomniany juz wyzej wysoki stopien zurbanizowania obszaru USA jest jedna z bardzo
charakterystycznych cech ukladu przestrzennego. Rownie charakterystyczna cecha, jedyna na
swiecie, rzutujaca w olbrzymim stopniu na styl i sposéb Zycia, pracy 1 wypoczynku, sa
aglomeracje miejskie na obszarze calego kraju. Zurbanizowane rejony otaczajace mniejsze i
wicksze miasta dominuja spolecznie 1 gospodarczo nie tvlko w sferze demograficznej, ale
rowniez kulturowej, ekonomicznej 1 polityczne). Generuja zjawiska wazrostu, wzorcow
kulturowych, migracji (wewnetrznych 1 zewnetrznych), problemy ekologiczne i rasowe. 7
jednej strony mozna powiedziec¢, Zze wysysaja wszystkie zvwotne sily z pewnego obszaru, z
drugiej zas promieniuja i oddzialuja z przemozna sila na obszar jeszcze wigkszy. Czesto obszar
i populacja obszaru metropolitalnego kilkakrotnie przekraczaja wielkos$¢ samego miasta, wokotl
ktorego powstata aglomeracja.



Tab. 3. Najwigksze miasta i obszary metropolitalne USA w 1995 r. w min.

Miasto Stan  Ludn. miasta Populacja obszaru metropolitalnego
Nowy Jork NY 7.3 19.5

Los Angeles CA 3.5 14,5

Chicago IL 2.8 8,2

San Francisco CA 0.7 6,25 ( razem z Oakland i San Jose)
Filadelfia PA 1,6 5.9 (tazem z Trenton i Wilmington)
Boston MA 0.6 5.5

Detroit Ml 1,0 4.3

Waszyngton D.C. DC 0.6 4.2

Dallas TX 1,0 4,0

Miami FL 0.6 4.0

Houston TX 1,6 3.7

Atlanta GA 0.4 3.0

Cleveland OH 0.6 &

Minneapohs MN 0,4 2.5 (metro Minneapolis - St. Paul)
Seattle WA 0,5 : 2.5 (metro Seattle-Tacoma)

St. Lous MO 0.4 2.45

Phoenix AZ 1.0 2,2

San Diego CA 1,1 2.4

Denver CO 0,5 1,65

Kansas City ~ MO/KS 0,4 1,3

Zrodlo: Elektroniczna Encyklopedia Encarta 96, Microsoft 96, USA

Cho¢ ludno$é tych najwiekszych amerykanskich miast liczy ok. 25 min, a wigc mniej niz
10% ogohu, to obszary metropolitalne wokol nich zamieszkuje ponad 88 min, tj. niewiele
mniej niz jedna trzecia wszystkich mieszkancéw. To wydaje sig najbardziej wymownym
wskaznikiem koncentracji ludnosci w USA. Do zjawisk niezwykltych, nawet na obszarze USA,
nalezy takze to, ze metropolia nowojorska liczy wigcej mieszkancow niz caly stan Nowy Jork
(rozciaga si¢ na obszar sasiednich stanéw, tj. New Jersey i Connecticut), a Atlanta 1 Phoenix
skupiaja ponad 50% ludnosci stanow, ktorych sa stolicamu.

Zagadnieniem o kluczowym znaczeniu dla zobrazowania stosunkow ludnosciowych w
USA w ogole, a zwlaszcza na obszarach wielkich miast, s relacje rasowe. Na przyklad
ludnosé klasyfikowana jako rasa czarna stanowi (dane wg spisu powszechnego z 1990 r.):
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Tab. 4. Udzial rasy czarnej wirod mieszkancow wielkich miast

Udzial procentowy wsrod ogolu mieszkancow Miasto Stan
73,7 Detroit MI
67,1 Atlanta GA
65.8 Waszyngton D.C.
59,2 Baltimore MD
47.5 St. Louis MO
9.9 Filadelfia PA
a1 Chicago IL

Zrédlo: Elektroniczna Encvklopedia Encarta 96, Microsoft 96, USA
Ludno$¢ pochodzenia azjatvekiego tworzy znaczace skupiska w San Francisco. gdzie
stanowi ponad 29% ogotu ludnosei, w Los Angeles - prawie 10% 1 New York City - 7%.

Ludnos¢ hiszpanskojezyczna koncentruje si¢ w Miami - prawie 63% ogdlu mieszkancow,
Filadelfii - 56%, Los Angeles - 40%. Houston - 27.6%, Nowym Jorku - ponad 24%. Ludnosc
klasvfikowana jako przedstawiciele rasy bialej (do kiorej moga si¢ tez zaliczac osoby
hiszpanskojezyczne) najmniej licznie reprezentowana jest w:

Tab. 5. Miasta o najmniejszym udziale rasy bialej

Miasto (stan) Udzial procentowy w ogole mieszkancow
Detroit (MI) 21,6
Waszyngton D.C 29.6
Atlanta (GA) 31,0
Baltimore (MD) 39.1
Chicago (IL) 45.4
St. Louis (MO) 50,9

Zrédio: Elektroniczna Encyklopedia Encarta 96, Microsoft 96, USA
W pozostatych wielkich miastach biala ludnos¢ ma bardziej zdecydowang przewagg:

Powvyzsze dane obrazuja zjawiska i tendencje. ktorych znaczenie dla USA 1 jego
mieszkancow wzrasta w ostatnich latach. Nie wszystkie one, migdzy innymi na skutek
szvbkosci. z jaka zachodza. sa brane pod uwage w dostatecznym stopniu przy tworzemu
obrazu kraju i jego spoleczenstwa przez nie-Amerykanow. Nie zmienia to jednak tego, ze w
dalszym ciggu ludnos¢ pochodzenia europejskiego dominuje w strukturze demograficznej
calego kraju.

1.2.2. Przybysze z Europy

Dominujaca pozvcja. nie tylko liczbowa (ok. 4/5 calosci), ale takze kulturowa,
historyczna i ekonomiczna, w dalszym ciagu nalezy do potomkoéw emigrantow europejskich,
Reforma szkolnictwa, kwoty ustanowione na wyzszych uczelniach, kwoty zatrudnieniowe
przestrzegane rowniez przy obsadzaniu najwyzszych stanowisk rzadowych i podobne dzialania
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majace na celu homogenizacje spoleczenstwa nie daja nam podstaw do pominigcia W opisie
demograficznym USA tej kategorii ludnosci.

Wérdd wszystkich grup i podgrup etnicznych najliczniejsza rzeszg (wg spisu z 1990 r.)
stanowia potomkowie emigrantow niemieckich., do ktorych zalicza si¢ (catkowicie lub
czesciowo) ok. 58 min. Amerykanow. Mieszkancy USA pochodzenia irlandzkiego licza ok.
38,7 min, a angielskiego ok. 32,7 min. Inne liczace sie grupy to emigracja wloska (ok. 20
min) i polska. Ta ostatnia, najbardziej nas interesujaca, liczy wg roznych szacunkéw od 10 do
12 min.

Poswiecono tu zagadnieniom ludnosciowym dos¢ duzo miejsca. poniewaz w znacznej
mierze te relacje decyduja o obrazie kraju, jego zagospodarowaniu przestrzennym i
infrastrukturalnym, tworzonych i propagowanych wzorcach kulturowych, w tym o sposobach
spedzania czasu wolnego 1 o turystyce.

1.3. KONIUNKTURA GOSPODARCZA

Po okresie prosperity gospodarczej w latach rzadow prezydenta Reagana (1980-88)
nastapil okres recesji. ktora osiagngta dno w 1991/92 r. Od tego czasu do dzis utrzymuje si¢
okres wysokiej koniunktury. Po zakonczeniu wojny w Zatoce Perskiej ceny ropy pozostaja na
doé¢ stabilnvm i niskim poziomie; inflacja nie przekracza 3% rocznie, poziom bezrobocia
oscyluje w granicach 5-6%, co w praktyce sprowadza si¢ do sytuacji pelnego zatrudnienia,
stopy procentowe utrzymujg si¢ na poziomie zachecajacym mwestorow instytucjonalnych i
indywidualnych do zaciagania kredytéw, wskaznik cen glownych akeji w ciagu ostatnich
pigciu lat zwiekszyl si¢ o ponad 100%; wartos¢ waluty amerykanskiej w ciagu ostatnich dwoch
lat wzrosta w stosunku do jena japonskiego o ponad 40%. a do marki niemieckiej o ponad
28%, co nie pozostaje bez wplywu na realna sil¢ nabywcza przy kupowaniu zagranicznych
ushug turystycznych. Wzrost wartosci GNP wahal si¢ w latach 1993-96 pomigdzy 2 a 3%
rocznie, co przy gospodarce o tej skali przeklada si¢ na dziesiatki miliardow dolarow. Dla
pelniejszego obrazu nalezy dodaé, ze zmniejsza si¢ relatywna skala zadluzenia wewngtrznego
administracji federalnej, a takze przyjeto ustawowe zapisy zmniejszenia je] wymiaru
nominalnego do 2000 r.

Wszystkie te pomysine zjawiska wiazg si¢ z powstawaniem nowych miejsc pracy, przede
wszystkim w sektorze ustug, i przekladajg si¢ na wzrost konsumpcji, takze przede wszystkim w
sektorze ustug, gdyz o wiele latwiej naméwi¢ konsumenta do nabycia w danym roku
kolejnego wyjazdu turystycznego niz do nabycia kolejnego samochodu. Na tle stabej
koniunktury rynkowej i bardzo wysokiego poziomu bezrobocia w wigkszosci krajow Europy
Zachodniej, gospodarka amerykanska przedstawia si¢ znakomicie.

Zjawisko wysokiej koniunktury z przyczyn naturalnych nie moze trwac wiecznie, nie
obejmuje tez w rownym stopniu wszystkich sektoréw gospodarczych ani tez wszystkich
regionéw USA. Tradycyjne przemysly przetworcze. a takze gornictwo, szczegolnie w stanach
poinocno-zachodnich notuja spadek produkcji i zatrudnienia.

W wyniku rozpadu ZSRR, zakonczenia zimnej wojny, zmniejszenia stanu armii i
ograniczenia zamowien zbrojeniowych, czgs¢ firm stracito podstawy egzystencji. Dotyczy to
szczegolnie fabryk w Massachusetts i Connecticut.

Zmiany te jednak przyspieszaja ogélne procesy przemian w strukturze zatrudnienia
miedzy poszczegolnym sektorami gospodarki.
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Tab. 6. Zmiany zatrudnienia w poszczegolnych sektorach w gospodarce amerykanskiej:
(w % ogotu zatrudnionych poza rolnictwem)

Stan rzeczywisty Przewidywany
Sektor gospodarki 1975 19940 2005
Gornictwo 0,98 0,65 0,42
Budownictwo 4.58 4.68 4.24
Przemyst przetworczy 23,81 17,43 13,18
Transport 1 stuzby publiczne 5,90 5,29 4,89
Handel hurtowy i detaliczny 22,17 23,35 23,29
Finanse, ubezpieczenia i
obrot nieruchomosciami 5.41 6,13 6,00
Ushugi 18,05 25:53 31,43
Administracja 19,09 16.73 16,53
Razem: 100,00 100,00 100,00

Na skutek zaokraglen dodawanie moze nie sumowac si¢ dokladnie do 100%,

Zrodlo: US Travel Data Center; The American Workforce 1992-2005. Bureau of Labour
Statistic. Za International Tourism Report No. 2.1993

Turystyka w tym podziale znajduje si¢ w sektorze uslug

2. TURYSTYKA W GOSPODARCE USA

Kwestia rozwoju 1 wagi sektora ustug w stosunku do innych branz jest tylko najbardzie
ogdlnym trendem rozwoju gospodarki amerykanskiej. Bardziej szczegolowe dane informuja,
ze przychody sektora turystycznego USA stanowity w 1993 r. 18,9% wplywow z turystyki na
calvin $wiecie. Nalezy przy tym zaznaczyc, ze sektor ten w USA obejmuje lotnicze przewozy
pasazerskie, dalekobiezne i lokalne polaczenia autobusowe, taksowki, transport samochodowy
zarowno wlasny, jak sieci rent a car, parki rozrywki i dochody bazy noclegowej. Tak liczone
przychody wyniosty w 1993 r. 397 mid. USD, z czego 74 mld stanowily wplywy od 46 min
turystow zagranicznych. Bez uwzglgdnienia ogolnokrajowych polaczen lotniczych |
autobusowych przychody wynosity ok. 290 mld USD.

Przychody te. jak moina si¢ spodziewaé, sa rozlozone nierdwnomiernie wsrod
poszczegdlnych standw. Do najwiekszych beneficjentow naleza (kwoty w mld USD):
Kalifornia - 40,5, Floryda - 26, Nowy Jork - 19, Teksas - 17, Illinois - 11,6, Nevada - 11. New

Jersey - 9.8, Pensyiwania - 9, Wirginia - 8,1. Tylko w czterech stanach (Delaware, Pln. 1 Pld.
Dakota oraz Rhode Island) przychody z turystyki wynosza mniej niz | mld USD rocznie.

Udzial przemystu turystycznego w globalnym produkcie narodowym brutto w 1994 r.
wynosil 6% i ciagle wzrasta, Ten wzrost produktywnosci wigze sig nie tylko ze wzrostem
wyvdajnosci pracy, ale takze ze wzrostem zatrudnienia. Dynamik¢ zatrudnienia w
poszczegolnyeh sektorach pokazuje tabela 7.
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Tab. 7. Przewidywane zmiany zatrudnienia w USA w latach 1992-2005

Sektor Yo

Wszystkie sektory pozarolnicze 235
Gornictwo -11,0
Budownictwo 26,0
Przemysl przetworczy -2.9
Handel hurtowy i detaliczny 22,0

Finanse, ubezpieczenia,

obrot nieruchomosciami 21,1
Transport, tacznos¢ 1 shuzby publiczne 13,0
Dzialy przemyslu turystycznego:

Komunikacja lotnicza 32,6
Restauracje, bary itp. 33.0
Obiekty noclegowe 40.5
Rozrywka i rekreacja 39,1
| Organizacja transportu pasazerskiego 63.9

Zrodio: The American Workforce, 1992-:2005, Bureau of Labor Statistic. Przytoczone za
International Tourist Reports, No. 2, 1995

W oémiu stanach w sektorze turystyki zatrudnionych jest najwigcej pracownikow, m.in.
na Alasce. w Kolorado, na Florydzie, w Georgii, na Hawajach 1 w Nevadzie, a w 11 kolejnych
turystyka zajmuje drugie miejsce. Tylko w Massachusetts, Connecticut 1 Rhode Island ten
sektor odgrywa niewielka rolg w zatrudnieniu.

W skali calego kraju sektor turystyczny jest drugim pod wzgledem wielkosci pracodawca
(po sferze ochrony zdrowia): zapewnia bezposrednio i posrednio prace dla ok. 11 min osob.
Zatrudnienie w tym sektorze w latach 1983-93 wzrosto dwukrotnie szybciej (0 56,3%) niz w
calej gospodarce poza sektorem rolniczym (o 21%). Podatki ptacone przez firmy sektora
turystycznego wyniosty w 1993 r. ok. 56 mld USD. (Dane przytoczone za International
Tourist Reports No. 2/95).

2.1. TURYSTYKA PRZYJAZDOWA DO USA

Atrakcyinosé turystyczna kraju, bardziej szezegolowo omowiona w dalsze] czescl raportu,
w potaczeniu z odmiennoscia i atrakcyjnoscia kulturowa i gospodarcza ma odbicie w wielkosci
turystyki przyjazdowej do USA i zwigzanych z tym wplywow. Wg danych WTO (Yearbook of
Tourism Statistic, VOL 1, WTO ‘97) Stany Zjednoczone w 1995 r. przyjely ponad 43 min
turystow (bez Kanady i Meksyku); dawato im to drugie miejsce na swiecie za Francja 1 udzial
w swiatowym rynku w wysokosci 7,7%. Biorac pod uwage wielkos¢ wplywow z turystyki
przyjazdowej, wedhug tego samego Zrodla USA w 1995 r. zajmowaly zdecydowanie pierwsze
miejsce z kwota ponad 61 mid USD i ponad 15-procentowym udzialem w rynku swiatowym,
dystansujac nastgpna w kolejnosei Francje, z wptywami 27,5 mld USD 1 6.9-procentowym
udzialem w rynku.



Jedna z charakterystycznych cech turystyki przyjazdowej do USA jest jej ogolnoswiatowy
charakter jesli chodzi o kraje i kregi kulturowe, dla ktérych Ameryka jest atrakcyjnym celem
podrozy.

Wedtug informacji zawartych w International Tourism Report no. 2/95, wsrod 14 krajow
o najwickszej liczbie przyjezdzajacych byly trzy kraje azjatvckie, trzy kraje Ameryki
Potudniowej i Australia; reszta to kraje europejskie. Bardziej szczegolowe dane wygladaja
nastepujaco (dla 1995 1 1997 r. byta to prognoza):

Tab. 8. Turvsci spoza kontynentu Ameryki Polnoenej odwiedzajacy USA, w min,

Kraj pochodzenia 94 95 97 % zmian 97/95
Japonia 3.9 4.1 4.6 12,8
W. Brytania 3.0 3,1 3.35 7.4
Niemcy 1.8 1,9 2,0 6.4
Francja 0,9 0,9 1.0 10,8
Wilochy 0,58 0.6 0.64 7.6
Brazyla 0.6 0,66 0,79 18.0
Australia 0.4 0,4 0,45 3,0
Wenezuela 0.5 0.5 0.86 39.8
Korea Pld. 0.5 0.6 0,8 40.4
Argentyna 04 0,43 0,48 12,9
Tajwan 0.5 0.6 0,9 51,3
Holandia 0.4 0.46 0.56 20.4
Szwajcaria 0,37 0.4 0,45 14,1
Hiszpania 0,3 0,3 0,30 3.3

Zrodlo; International Tourism Report No. 2/95

Warto zwrocié uwage na dynamike prognozowanego wzrostu z Wenezueli, Brazylii |
Tajwanu, gdyz swiadczy to o szybkim powigkszaniu si¢ tych warstw spotecznych, dla ktorych
podroz do USA jest atrakcyjna i ktore sta¢ na podroz.

Dostepne w Internecie dane publikowane przez ITA (International Trade Administration)
Travel Industry wg najnowszych wyliczen podajg rzeczywisty liczbg przyjazdow w 1996 r.,
nieco rozniaca sie od prognoz. Do najbardziej aktywnych krajow nalezaty:

Tab. 9 Kraje o najwickszej liczbie turystow wysylanych do USA w 1996 r.( w min.)

Kraj Liczba turyvstow w 1996 r. % zmiany do 95
Japonia 5.0 9.8
W. Brytania 3.1 1.5
Niemey 2,0 6.8
Francja 0,99 7.4
Brazylia 0.9 6.3
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Korea Poludniowa 0.8 34,4

Wlochy 0,55 3.2
Australia 0,46 8.8
Wenezuela 0,46 -10,8
Holandia 0.4 6.3
Tajwan 0.4 3,5
Argentyna 0,4 Il

Zrodlo: Internet home page ITA (International Trade Administration) Tourism I[ndustries
office; http://tinet.ita.gov/top_25htm.

Uwaga: zestawienie nie uwzglednia przyjazdow z Kanady 1 Meksyku.

Zwraca uwage wicksza od przewidywanej dynamika przyjazdow z Japonii 1 Korel
Poludniowe] oraz zdecvdowanie mniejsza z Tajwanu.

3. AKTYWNOSC TURYSTYCZNA MIESZKANCOW

Aktywnos¢ zawodowa, system pracy, prawo pracy dotyczace czasu wolnego, zasada
przedhuzonych weekendow, wzorce kulturowe dotyczace zachowan w czasie wolnym - to
wszystko elementy determinujace aktywnos¢ turystyczng co najmniej w tym samym stopniu, ¢o
zasobnoé¢ finansowa, atrakcyjnosé turystyczna i dostgpnos¢é komunikacyjna.

Generalnie mozna przyjaé, ze przecietny zatrudniony Amerykanin pracuje wydajniej niz w
jego kolega w Europie i warunkach mniej uregulowanego rynku pracy. Dysponuje mniejsza
liczba dni urlopu i mniejsza liczba dni wolnych od pracy z okazji $wiat panstwowych. Jednak
zwyczajowe ustawienie tych ostatnich zawsze w czasie przedtuzajacym weekend powoduje, ze
powstaje w ciagu roku kilka przedzialéw czasu 3-4 dniowych, dodatkowo wolnych od pracy.
Sytuacja taka wymaga racjonalnego wykorzystania i ma bezposrednie przelozenie na diugosc 1
czestotliwosé odbywanych podrézy. O rosnacym znaczeniu turystyki weekendowe swiadczy
to. ze liczba tych wyjazdow wzrosta w latach 1986-96 o 70%; stanowia one obecnie wigcej niz
polowe wszystkich wyjazdow. Wyjazdy nieweekendowe wzrosty w tym czasie tvlko o 15%
(wg danych California Tourist Research; home page w Internecie).

3.1. ATRAKCYJNOSC TURYSTYCZNA USA

Atrakeyjnosé turystyezna kraju w skali globalnej nie ulega watpliwosci, czego dowodza
zarowno liczba odwiedzajacych, jak i przychody osiagane z turystyki przyjazdowej w
poréwnaniu z innymi glownymi krajami recepcyjnymi. W rownym, jesli nie wigkszym stopniu
dostrzegana jest ona przez samych Amerykanow. Roznorodnosc krajobrazowo-klimatyczna,
atrakcje Srodowiska naturalnego, dostgpnosé komunikacyjna wyrazajaca sic w bardzo
rozbudowanej i dobrze utrzymanej sieci drogowej, gestej sieci polaczen lotniczych 1 bogatym
systemie wypozyczalni samochodéw, zréimicowana cenowo I rozwinieta baza noclegowa
stanowia o tym, ze USA sa postrzegane jako kraj niezwykle atrakcyjny przez samych jego
mieszkancow. Plaze Florydy i Hawajow, lodowce Alaski, dzikie Gory Skaliste, liczne nie

17




zagospodarowane jeziora, svstem parkdow narodowvch o wyjatkowych walorach 1 parki
rozrywki, a wszystko to rozrzucone na przestrzeni tysiecy mil, daja wielu mieszkancom USA
podstawy do przekonania, Zze to. co najlepsze, maja do dyspozycji u siebie. Ma to odbicie w
miarodajnym wskazniku, jakim sa wydatki turystow. W 1994 r. udzal wydatkow
konsumentow krajowych w ogolnych przychodach sektora turystycznego (bez uwzgledniena
platnosci linii lotniczych spoza USA) wynosit 82,5%. Deregulacja rynku pasazerskich
przewozow lotniczvch 1 idaca za tym wieksza konkurencja cenowa miedzy przewoznikami, a
takze utrzymywanie relatywnie niskiej ceny benzyny w duzym stopniu sprzyjaja przelozeniu
potencjalnej atrakcyjnosci na rzeczywisty ruch turystyczny 1 idace za nim wplywy finansowe, a
takze szerzeniu si¢ okreslonego typu zachowan zwiazanvch z realizacja wyjazdu i modelem
spedzania czasu wolnego.

O znaczeniu turystyki dla amerykanskiej rodziny najlepiej swiadczy ilosé¢ przeznaczanych
na ten cel srodkow. Typowe gospodarstwo domowe wydaje rocznie na podroze krajowe i
zagraniczne 3 900 USD, czyli prawie tyle samo, ile na ochrong zdrowia lub Zywnos¢, napoje i
wyroby tytoniowe razem wzigte, a dwa razy wigce) niz przeznacza na ubrania (wg danych
California Tourist Research: home page w Internecie).

Najpopularniejszymi rejonami odwiedzanymi przez Amerykanow (ale rowniez przez
turvstow zagranicznych) sa tzw. stany storica 1 morza (the sun & sea states): Kalifornia,
Hawaje i Floryda. Kolejne atrakcyvjne klimatycznie obszary to Teksas i Arizona (szczegolnie
zima dla mieszkancow standow polnocnych), a nastepnie Nowy Jork 1 Waszyngton D.C. ze
wzgledu na liczbe i znaczenie migjsc historycznych oraz muzedw, a w samym miescie Nowy
Jork teatrow 1 wspanialych obiektow architektonicznych.

Ogo6tem stany zachodnie skupiaja 23% krajowego ruchu turystycznego; sa rowniez
atrakcyine dla turystow zagranicznych, gdyz odwiedza je ok. 14 min 0sob rocznie.

3.1.1. Srodowisko naturalne

Ze wzgledow historveznych Stany Zjednoczone nie majg sredniowiecznych zamkow,
renesansowych patacow, zabytkowych starych miast, 1000-letnich kosciotow, itp. Nieliczne
zachowane zabytki kultury prekolumbijskiej stanowia wprawdzie atrakcje 1 otoczone sa
pieczolowita opieka, nie przesadzaja jednak ani o wielkosei, ani o kierunku ruchu
turystycznego. W sposob modelowy natomiast jako atrakcje turystyezne wykorzystywane sg
walory naturalne.

Podzial kompetencji pomiedzy administracija fﬂdﬂ'&lﬂﬂ_: stanowa wytworzyl dwa systemy uchrung,r
przyrody i érodowiska. Na szczeblu federalnym, w ramach Departament of Interior [udpnmedmk
Ministerstwa Spraw Wmnqh'zﬂyth} utwurznmargmunaME National Parks Serm:f:, ktéry zasiegiem
swojego dzialania i finansowania obejmuje wszystkie parki narodowe, oraz tzw. National Monuments
(ktére: nie spelniaja wprawdzie kryteriéw system6w ekologicznych i tﬂ:jrtnrm]n_l.rch jakie obowiazuja
parki, ale sq na tyle wyjatkowe, atrakcyjne i warte +i:w::i'n':«::ﬂ’_'p',L ze postanowiono je chroni¢ na szczeblu
rzqdnwym} i tzw. National Historic Seats (tj. miejsca pamigci narodowej o szezegolnym znaczeniu dla
kultury i historii Ameryki, jak miejsce bitwy pod Gettysburgiem). Da tego dochodzi pewna: liczba
namdﬂwyn:h rezerwatow, tzw. national preserves zones. Ogélem pod.zarzq_dﬁn NPS: zxm_]du;e: stq 367
miejsc 1 terytoriow. ﬂdmuustraq&st&rmwa tworzy i odpowiada za'sie¢ parkéw stanowych, ktdrych
funkcja tylko w pewnym stopniu jest ochrona $rodowiska, podstawan._ ‘za$ rolg jest tworzenie
warunkéw do rekreacji dla uknltcm:,r{:h mmazkam:ﬁw Sta,_d te.'.t pariu stanowe s§ masowo udwmdzan: w
okresach weekendowyech. = i i i _ ;
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System parkow stanowych nie jest celem wedrowek wakacyjnych, ale ma decydujace
maczenie dla calorocznej aktywnosci turystycznej i kreowania wzorcow spedzania czasu
wolnego. System zarzadzany przez wladze stanowe liczy prawie 4 000 parkow. Najwigeej jest
ich w [llinois (320), nastepnie w Kalifornii (250), Oregonie (225), Massachusetts (192) 1 stanie
Nowy Jork (184). Nie ma danvch dotyczacych liczby odwiedzajacych parki we wszystkich
stanach, jednak nawet te, ktore sa dostgpne, dobrze ilustruja masowos¢ zjawiska. Tak wige
parki w stanie Nowy Jork odwiedza rocznie ok. 60 min osob, w [llinois 35 min, w Tennessee
27 min., w Michigan 25,3 min, w Wirginii 21.8 mln, a w Kolorado 20 min. Wydaje si¢, ze w
tych liczbach nalezy szukaé glownych Zrodet miliardowych wplywoéw sektora turystycznego w
USA. (Wszystkie dane dotyezqce parkow narodowych i stanowych na podsiawie Encyklopedii
Encarta 96 oraz wydawnictw: James Murfin The National Park of the USA., Crescent Books i
National Parks of North America, National Geographic Society)

3.1.2. Baza noclegowa

Podstawowa baza noclegowa w USA, rejestrowana w the American Hotel & Motel
Association (AH&MA), obejmuje 45 000 obiektow o lacznej liczbie 3.3 min pokoi. Liczby te
nie obejmuja np. schronisk i schronisk miodziezowych, kwater prywatnych (tzw. bed &
breakfast service) am me_lsklch zajazdow. W ostatnich latach srednie wykorzystanie tej bazy
ustabilizowalo sie na poziomie ok. 64%, przy wigkszym wykorzystaniu hoteli zlokalizowanych
w centrach wvpoczynkowych i przy lotniskach, a mniejszym przy autostradach. Srednia cena
pokoju hotelowego ksztaltowala si¢ na poziomie ok. 66 USD w 1995 r. Przy czym hoteli
drogich (jak na amerykanskie warunki). w cenie powyzej 85 USD/pokoj/noc, bylo ok. 11%, a
ponad 60% obiektow oferowalo pokoje w cenie do 50 USD/noc.

Najwiecej obiektow hotelowych znajduje si¢ na przedmiesciach amerykanskich miast i
przy autostradach (ponad 80%); hotele miejskie to zaledwie 8,1%, hotele przy | lotniskach - 4%,
a hotele w osrodkach wypoczynkowych stanowig 5,9% wszystkich obiektow.

Obiekty hotelowe s stnsunkuwu niewielkie. Ok: 68% wszystkich hoteli i moteli_ ma mniejf niz 75 pokoi,
ok. 21%, - nd 75 do 149 pnkn;&tylku nieco mr:_ce; niz 2% to obiekty: mqksz:e, - pawyzey 300 pukm
Te ostatnie skoncentrowane sa przede wszystkim w. Nowym: Jorku. ura.rEas“‘i&gaz mtakzn W tzw.
miastach konwencji, tj. Los Angeles, Chicago i Houston. W tej grupie warto.; zwrﬁmé uwaggrna. umkahly
charakter Las Vegas. Miasto liczace ok. 0,5 mIn mu:sﬂmncﬁw ma-pﬂnad Iﬂ{} tys. miejsc hﬂte[i:nwych 1
ta liczba weiaz Tosnie. W Las Vegas w 1994 r, nr.’tdﬂnn tez najmr;k.sz}rw USA ‘hotel MGM na 5000
pokoi. . : : _ : :



3.1.3. Campingi

Warunki naturalne, wzorce spedzania czasu wolnego, cheé¢ bliskiego kontaktu z natura
oraz popularnosé takich form aktywnego wypoczynku, jak wedkarstwo czy wedrowki piesze
sprzyjaja turystyce campingowej. Wg szacunkow Recreation Vehicle Association (RVA), na
terenie USA znajduje si¢ ok. 16 tys. campingow. Tylko na terenach zarzadzanvch przez NPS
zlokalizowane jest 400 campingow na ok. 29 tys. miejsc. Oprocz miejsc przeznaczonych pod
namioty campingi maja najczegsciej stanowiska przystosowane do przyjmowania RV
(recreational vehicle) [wigce) na temat RV w czgscl poswiecone) turystyce rodzinnej]. Czesc
campingow oferuje rowniez tzw. cabins, czyli drewniane domki dla 4 0s6b o standardowvm,
bardzo skromnym wyposazeniu. Ocenia si¢, ze z campingow korzysta co roku ok. 64 min
turystow. Najbardzie] rozpowszechniona siecia campingow jest KOA, ktora na zasadzie
licencji (franchisingu) firmuje po kilka, kilkanascie lub kilkadziesiat campingow we kazdym
stanie w poblizu najbardziej atrakcyijnych turystycznie miejsc. Po wplaceniu kilku dolarow
kazdy moze otrzvmac karte uprawniajaca do znizki we wszystkich obiektach KOA., Wakacje
na campingach sa szczegolnie popularne wérod mniej zarabiajacveh Amervkanow, ale takze
wsrod whascicieli RV, ktorzy do tej grupy na ogol nie naleza.

3.1.4. System transportu

Transport drogowy - Narodowy Svystem Autostrad (the National Highway System)
obejmuje ponad 200 000 mil drog kolowych. Szacuje sig, ze amervkanskimi drogamu
przemieszcza si¢ ok. 82% wszystkich amerykanskich turystow, a podroz samochodem stanowi
ok. 80% wszystkich podrézy wakacyjnych (w sezonie zimowym procent ten jest tylko
nieznacznie nizszy); samolotem podrozuje 16%, a pociagiem, autobusem, statkiem lub innym
srodkiem transportu  zaledwie 4% jadacych na wakacje. Wg danych Federal Highway
Administration. Amerykanie srednio przejezdzaja w ciggu roku nieco ponad 15 tys. mil, z
czego ponad 4 tys. (tj. 27%) w ramach podrozy wakacyjnych 1 wypoczynkowych.

Transport lotniczy. Podobnie jak sie¢ drog kolowych, transport ten jest bardzo
rozwiniety. Rodzaj polaczen, ich czestotliwosé i gestos¢ siatki czynia transport lotniczy na
liniach wewnetrznych jednym z najbardziej rozwinietych na swiecie. Rozpoczgta w 1978 r.
deregulacja rynku przewozow lotniczych spowodowala w latach osiemdziesiatych dos¢ duze
zmiany w organizacji przewozow, a dla niektorych linii stala si¢ poczatkiem powaznych
klopotow
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Jednak poczynajac od 1994 r. przewozy pasazerskie zaczely genmerowal zyski. Pod
wzgledem liczby pasazerow do czolowki amerykanskich przewoznikow naleza:




Tab. 10. Liczba pasazeréw przewiezionych przez linie lotnicze USA w 1993 r.

Linia lotnicza

MIn pasazerow

Wartosé sprzedazy w min USD

Delta 84,613 12 380
American Airlines 82,536 14 740
United Airlines 69,672 14 350
USAir 53,679 6.620
Northwest 44,098 8 450
Southwest 37.517 2 070
Continental 37.280 3 090
TWA 16,230 3 090

Zrddio: International Tourist Report No. 2/95

Srednie wypelnienie miejsc w samolotach glownych przewoznikow wyniosto w 94 .
66.3%, co po raz pierwszy od 1988 r, pozwolito na uzyskanie zysku.

O koncentracji ruchu lotniczego i jego wielkosci $wiadeza rowniez liczby pasazerow w
najwigkszych amerykanskich portach lotniczych. W 1993 r. najwigkszymi lotniskami byty:

Tab. 10. Najwieksze lotniska w USA w 1993 r.

Lotnisko MIln pasazerow Zmiana 93/92 w %
Chicago O’Hare (IL) 65,1 1,0
Dallas/Forth Worth (TX) 49,7 4.6
Los Angeles (CA) 47.8 1,9
Atlanta Hartstield (GA) 47.8 13.6
San Francisco (CA) 32,8 0.5
Denver (CO) 32,6 5,7
Miami (FL) 28,7 8,2
New York JFK (NY) 26,8 -3,6
New York Newark (INJ) 25.8 6.3
Detroit (MI) 242 5.8
Boston (MA) 24.0 4.6
Phoenix (AL) 23,3 6.5
Minneapolis/St. Paul (MN) 23,4 2.2
Las Vegas (NV) 22.5 7.4
Honolulu (HI) 22,1 -2.4
Orlando (FL) 21,5 1,5
Houston (TX) 20,3 4.4
St. Louis (MO) 19.9 -5,1
New York La Guardia (NY) 19,8 0.3
Seattle (WA) 18.8 4.7

Zrodlo: International Tourist Report No. 2/93
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Inacze] przebiegata koncentracja ruchu lotniczego. jezeli uwzglednimy tylko ruch
miedzynarodowy.

Tab. 11. Najwigksze lotniska USA w obsludze ruchu migdzynarodowego w 1994 r.

Miasto/Lotnisko Liczba pasazerow ( w mlin.)
z USA Z zZagranicy razem

New York JFK (NY) 3.4 4.1 1.5
Miamu (FL) 3.7 2,9 6.6
Los Angeles Int'l (CA) 1.8 3.5 5.3
Honolulu (HI) 1,0 1.4 24
San Francisco (CA) }2 1.0 22
Chicago O'Hare (IL) 1.1 1.0 21
New York Newark (NJ) 0.6 0,7 1.3
Washington (DC) 0.8 0.4 }2

Zrodlo: Internet home page ITA ( International Trade Administration) Tourism Industries
office; hitp://tinet.ita.gov/index_him

Uwaga: zestawienie oparte na deklaracjach imigracyjnych [-92, rozréZniajgce pasazerow na
obywateli i nie-obywateli USA.

Ogotem 15 najwigkszych dla ruchu migdzynarodowego lotnisk amerykanskich obstuzyto
w 1994 r, 21,3 min Amervkanow wyjezdzajacvch za granice i 19 min cudzoziemcow.
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3.2. TURYSTYKA RODZINNA

Turystyka rodzinna jest w dalszym ciggu dominujgcym segmentem Krajowego rynku
turvstvcznego. Od 63 do 73% wszystkich podrozy wypoczyvnkowych jest przypisywane do
rynku wakacji rodzinnych (family vacation market), cho¢ zmienito si¢ obecnie definiowanie
rodziny. Nie jest to, jak poprzednio, maz. zona i statystvczna dwdjka dzieci. Obecnie jako
wyjazd rodzinny okresla si¢ podréz co najmniej dwojga cztonkow tego samego gospodarstwa
domowego na odleglos¢ 100 lub wigcej mil od domu. W zwiazku z tym za wyjazdy rodzinne
uznaje sie wyjazdv jedynego rodzica z dzieckiem (w USA jest ok. 15 min gospodarstw
domowvch o tvm statusie), pary homoseksualne, wyjazdv dziadkow 1 wnukow oraz par
malzenskich lub zyjacych w zwiazkach nieformalnych.



[stotna cecha segmentu turystyki rodzinnej jest jej poziom kosztow 1 wynikajacy z tego
charakter. 40% wyjazdow tego segmentu ogranicza si¢ w kosztach do 500 USD na jeden
wyjazd i dotyczy w wiekszosei odwiedzin u rodziny i przyjaciot (tzw. VFR travel - visiling
friends and relations). Koszty 30% podrozy mieszcza si¢ w przedziale od 500 do 1 000 USD,
a kolejne 30% powyzej 1 000 USD. Sa to na ogél wyjazdy na krotko, ale czgsto odbywane
kilka razy do roku. Miedzy innymi na te wyjazdy Amerykanie wykorzystuja tzw. diugie
weekendy, kiedy do soboty i niedzieli dodawane jest oficjalne $wigto, takie jak Memorial Day,
Independance Day lub Labor Day.

Jednym z bardziej widowiskowych przejawow turystyki rodzinnej jest jej podsegment w
postaci rynku pojazdéw RV (recreational vehicle). Pojazdy te, zwane tez mobil home lub z
niemiecka wohnmobile, a w Polsce caravanami stanowia coraz bardziej charakterystyczny
element amerykanskich szos. Szacunki Recreation Vehicle Association (RVIA) skupiajacego
wladcicieli pojazdéow RV podaja, Zze co roku z tej formy podrozy korzysta 32 min
Amervkan6w. Dynamicznie rosnie rowniez sprzedaz RV: w 1994 r. szacowano ja na 463 tys.
sztuk. Zwroci¢ jednak nalezy uwage na olbrzymie zroznicowanie tego rodzaju pojazdow:
poczynajac od jednoosiowych naczep z miejscem do spania dla dwoch 0sob, po trzyosiowe
wehikuly, z dwiema lub trzema sypialniami, pelnym wyposazeniem kuchennym i lazienkowym
oraz whasnym napedem. Dlatego bardzo zréznicowane sa ceny tych pojazdow: od 2 tys. USD
za najprostsze do 70 tys. USD i wigcej za najbardziej komfortowe. Liczne sa tez
wypozyczalnie RV, cho¢ cena za tydzien przekracza na ogot sume wvdatkow na wynajgcie
samochodu i nocleg w tanich hotelach. przy zalozeniu, ze wynajmowany jest RV z wiasnym
napedem. Natomiast przy posiadaniu wlasnego RV wg szacunkow RVIA koszt tygodniowych
wakacji rodzinnych bedzie stanowil ok. 50% kosztow takiej samej podrozy. kiedy turysta
korzysta z hoteli lub moteli i restauraci.

3.3. PROFIL AMERYKANSKIEGO KONSUMENTA

Na zakonczenie tej czesci warto przytoczy¢ niektory wyniki i wnioski z badan nad
okresleniem profilu amerykanskiego konsumenta ustug turystycznych. Badania przeprowadzil
pod koniec lat osiemdziesiatych Louis Harris & Associates na zlecenie Travel & Leisure
Magazin. Wyniki badan przytaczam za raportem The British Tourist Authorithy Market Guide
USA. 1993-94. Proba badawcza byto 1 480 obywateli USA, ktérzy przedsiewzigli co najmnie;
jedna podroz (z wylaczeniem podrézy w interesach) w ciagu ostatnich 12 miesigcy.
Ekstrapolacja wynikow, zdaniem autorow badan, dotyczy ok. 46% calej populacji, tj. 46 min.
gospodarstw domowych.

Gléwne wnioski z badan zawierajg si¢ w 4 punktach:

e Podroz ma wysoka range wérdd zyciowych celow Amerykanow. Odgrywa znaczaca role w
osiaganiu poczucia szezgscia 1 samorealizacji. Okoto jedne) trzeciej badanych uznaje podroz
za potrzebe. nie za luksus.

e Sa to konsumenci bardzo zadowoleni, kiedy podroz speini ich oczekiwania, a
zdecydowana wigkszo$¢ respondentow byla usatysfakcjonowana warunkami podrozy, jakie
im zapewniono.

e Znaczenie podrozy wzrasta. Wigkszos¢ respondentow twierdzila, Ze zamierza podrézowac
wigcej, zarowno na weekend, jak i na dluzsze wakacje (raport wykazuje zmierzch
tradycyinych wakacji dwutygodniowych). Podroz jest celem uniwersalnym, wystepujgcym
we wszystkich przedziatach spoteczno-ekonomicznych badanej populacji.



o Wazrasta liczba podrézy podejmowanych pod wpltywem impulsu. Ludzie nie potrzebuja do
ich podjecia zadnego specjalnego powodu.

4. WYJAZDY ZAGRANICZNE MIESZKANCOW USA

W wielu publikacjach omawiajacych turystyke migedzynarodowa i wartosc poszezegolnych
rynkoéw generujacych popyt na wyjazdy zagraniczne podkresla sig, ze zaledwie (Wg roznych
szacunkow) 11-15% Amervkanéw posiada paszport. Ma to $wiadczy¢ o ich slabym
zainteresowaniu poznawaniem $wiata 1 udzialem w globalnej turystyce. Cho¢ liczbe te trudno
kwestionowac jako fakt statystyczny, to jednak argument wydaje si¢ chybiony, co najmniej z
kilku powodow.

Po pierwsze, 6w procent to jednak co najmniej 30 min osob. co w porownaniu z innymi
rynkami wysvlajacymi jest wielkoscia istotna. Po drugie, w procencie tym krvje sig
niedokladnoé¢ organizacyjno-statystyczna, jezeli wezmiemy pod uwage, ze aby wyjechac do
Kanady, Meksyku i do wigkszosci krajow karaibskich Amervkanie nie musza posiadac
paszportu, Znaczenie tych kierunkow ilustrujg liczby przedstawione nizej. Po trzecie, wielkos¢
USA, stopien atrakcyjnosei i zagospodarowania turystycznego kraju, a takze egzotyka
znacznej czesci wewnatrzkrajowych kierunkéw powoduja, ze rodzinna wyprawa na Hawaje,
Florvde lub do Kalifornii jest czym innym niz wakacje spedzone przez Niemca w
Meklemburgii lub Francuza w Normandii. W kategoriach nie formalnych i biurokratycznych,
ale bardziej zdroworozsadkowych, Austriak nad Balatonem, niewatpliwie posiadajacy paszport
i zaliczany statystycznie do turystow . migdzynarodowych, jest bardziej krajowy niz
nowojorczyk na wakacjach w Arizonie, ktéry zmienia strefe czasowa 1 klimatyczng, otaczajaca
g0 spolecznosé rasowo-etniczna, a takze panujace normy zachowan i obyczaje, nie mowige o
lokalnej kuchni. Zmienia wigc wszystko z wyjatkiem Coca-Coli i hamburgerow. Sadze, ze po
powrocie jego wrazenia mozna poréwnac¢ z wrazeniami Polaka wracajacego z Grecji lub
Turcji.

4.1. TYPY AMERYKANSKICH TURYSTOW

Wspomniane wyzej badania Louis Harris & Associates braty rowniez pod uwage kwestie
zagranicznej turystyki wyjazdowej. Tak wige:

e Cho¢ tylko 9% badanych podrézowato w 1988 r. poza kontynentalne stany USA. to
cheiatoby to robi¢ 20%.

e Amervkanie wierza, ze w wyniku podrozy beda ludzmi lepiej zorientowanymi 1 bardzie)
zainteresowanymi; dwie trzecie badanych wskazywalo, ze ch ostatnia podroz zagraniczna
przyniosta im bardziej pozytywne spojrzenie na turystyke zagraniczng w ogole.

e Istotne znaczenie przy podejmowaniu decyzji o podrozy zagranicznej maja informacje o
warunkach bezpieczenstwa i terroryzmie.

Opracowanie wynikow badan wyréznia trzy podstawowe typy podejmujacych podroz:
e cksperymentatorzy-badacze zycia (The Life Enhancers)
e poszukiwacze stonca (The Sunseekers)

e ostrozni; grajacy na pewniaka (The Play-It-Safers).



Typ okreslany jako The Life-Enhancers dominuje wsrod turystow amervkanskich:
stanowi ok. 40% podrozujacej populacji. Typ ten charakteryzuje si¢ poszukiwaniem nowych
przygdd i nowych przyjaciél, a nade wszystko nmowych doswiadczen, checia nauki oraz
wyciggania wnioskéw. Podroz jest dla niego niezwykle inspirujgca, stanowi pokarm
intelektualny. Zarazem nie widzi on powodéw, by ponownie odwiedza¢ raz juz poznane
miejsca. Typowy przedstawiciel tej grupy jest osoba cigzko pracujaca i przygotowana do
po$wigcen dla osiaggnigcia tego, co chce osiggnac. Zawiazywanie nowych przyjazni jest bardzo
wazne dla tej grupy. Cecha charakterystyezna tej zbiorowosci jest wiele samotnych mezezyzn i
kobiet. Ludzie ci w wiekszosci zarabiaja ponizej 35 tys USD rocznie, co powoduje, ze na ogol
podejmuja stosunkowo niewielkie podroze. Jednak sa one dla nich bardzo wazne, a z badan
wynika, ze przedstawiciele tej grupy wydaja na podroze az ok. 10% swoich dochodow przed
opodatkowaniem. Grupa ta wystgpuje rownie licznie w stanach Srodkowego Zachodu jak
Potudniowego Wschodu, a takze Péinocnego Wschodu i Srodkowego Atlantvku. Sa nieco
gorzej wyksztalceni niz inne grupy (1/4 ukonczylo college). W znikomym stopniu korzystajg z
ustug posrednikow (agentow podrozy), a takze wyrozniaja sie najnizszym poziomem
satysfakcji z organizacji ushug turystycznych.

Grupa The Sunsekers, czyli poszukiwaczy slonca, stanowi ok. 23% amerykanskiego
rynku turystycznego. Jak mozna si¢ spodziewac, poszukuja goracego klimatu umozliwiajacego
zarazem uprawianie sportow. Jako kierunki wyjazdow popularne sa w tej grupie Kalifornia 1
Floryda, ale Hawaje, Karaiby i Europa pozostaja rowniez w sterze ich planow. Przewage w tej
grupie maja osoby miodsze, samotne i mezczyzni, @ Wysokosc ich dochodéw znajduje odbicie
w wysokosci wydatkow na turystyke (mieszcza si¢ W grupie dochodéw rocznych
gospodarstwa domowego powyzej 40 tys. USD). Sa ambitni, 0 nowoczesnym wygladzie i
uznaja samych siebie za atrakcyjnych i sprawnych fizycznie. Glownie znaleZz¢ ich mozna w
stanach rejonu Srodkowego Atlantyku.

Analiza badan wyrézmia trzy podgrupy poszukiwaczy stonca: wyrafinowani (The
Sophisticates), poszukiwacze przyjemnosci (The Pleasure Seekers) 1 emitenci blysku (The
Glitter Set). The Sophisticates to nic innego jak badacze zycia, tyle ze z pienigdzmi. Maja
najwieksze sklonnosci do odbywania podrozy zagranicznych i najwigcej pienigdzy do wydama.
Poszukuja przygody i ekscytujacych wrazen. a takze maja tendencje do podrozowania w
grupach, szczegdlnie do miejsc nietradycyjnych. Sa najlepiej wyksztalceni (40% ma ukonczony
college) i sa grupa wiodaca w imprezach trwajacych § lub wigcej nocy. Polowa zna inne jezyki
niz angielski, a 89% podjglo podroz zagraniczng w 1988 r. Kierunki wvjazdow tej grupy sg
egzotyczne i zroznicowane; marzg przede wszystkim o Dalekim Wschodzie i Pacyfiku. Europa
zajmuje rowniez w tych marzeniach wysoka pozycle.

Klimat. dobre plaze i plywanie sa priorytetem dla The Pleasure Seekers. ktorych nalezy
zaliczy¢ do ludzi bardzo dobrze sytuowanych (25% te) grupy zarabia 75 tys. USD lub wigcey).
Innym wyréznikiem jest duza liczba weekendowych wyjazdow, najezesciej na Floryde 1 do
Kalifornii, jednak tvlko jedna trzecia podrozuje poza obszar stanow kontynentalnych, t). tvlko
troche wiecej niz marzy o podrézy do Europy (31%). Jest to grupa bardzo impulsywna.
planujaca z bardzo matym wyprzedzeniem.



Podgrupa wyrdzniona jako The Glitter Set jest starsza, czgscie) pracujaca fizycznie 1
gorze] wyksztalcona niz dwie poprzednio wymienione. Preferujga pobyty w duzvch,
luksusowyvch kurortach: sporty wodne i plaza w ciagu dnia, a klub 1 kasyna nocg to najczgscie;
spotvkany model spgdzania czasu w te] grupie. Tvpowe kierunki to Karaiby, Las Vegas i Reno
w Nevadzie. 13% z nich jest rzemiesinikami, a 11% sprzedawcami; 12% zarabia rocznie
powyzej 75 tys. USD.

Kategoria ostrozniakéw, czyli grajacych na pewniaka (The Play-It-Safers) liczy ok. 15%
calego rynku turvstycznego i1 demograficznie mozna ich okreslic jako meskie glowy rodziny.
Jest to grupa relatywnie ostrozna i nie zrobi nic, co narazi ich na kontakt z czyms nieznanym.
Zagadniemia bezpieczenstwa sa dla nich bardzo istotne. 63% zaznacza, e waina jest
powszechna znajomos¢ angielskiego w miejscu, do ktorego jada, a 41% chee, by jedzenie w
miejscu pobytu nie odbiegato zbytnio od tego. co jedza na co dzien. Sredni poziom
przvchoddéw w tej grupie jest bliski sredniej krajowej dla podrozujacveh Amervkanow, a jedna
trzecia ma ukonczony college. Europa jest najczescie] wyvmienianym kierunkiem (36%) jako
podroz marzen, w niej zas preferowana jest W. Brytania, co wynika z bliskosci kuchni, kultury
i jezyka.

Na szczescie dla Europejezykow, jak pisza autorzy raportu, Europa pozostaje pierwszym
wymarzonym celem podrozy dla turystow amerykanskich. Jednak wigkszos¢ z nich planuje
korzystanie przy realizacji tego marzenia z regularmnych srodkéw transportu 1 normalnych
hoteli, ogladanie krajobrazéw i zwiedzanie miejsc historycznych. Znikoma liczba przewiduje
podréz do Europy w celu wypoczynkowynr. Marzenia o podrézy do Europy to marzenia o
wakacjach aktywnych. Wsréd krajow najczescie] wymienianych jako cele podrézy na
pierwszym miejscu jest W. Brytania. a nastgpnie Francja. Wlochy i Niemcey.

4.2. KIERUNKI WYJAZDOW

Na podstawie danych liczbowych krajow recepcyjnych mozna wyodrebni¢ nastgpujace
regiony o istotnym znaczeniu dla ogétu wyjezdzajacych Amerykanow lub/i dla rynku krajow
przyjmujacych:

e pozostale (poza USA) kraje Amervki Pln. i Hawaje,
e Karaiby i kraje Amervki Srodkowej

¢ FEuropa Zachodnia

e Furopa Wschodnia

e Daleki Wschod

e inne wybrane kraje, dla ktéryvch turyser z USA maja istotne znaczenie.

Dane publikowane przez USA na temat turystyki wyjazdowej roznia si¢ w przypadku
niecktorych krajow dos$¢ znacznie (czasami roznica dochodzi do kilkudziesiec procent) od
danych krajow recepevinych publikowanych przez World Tourism Organisation. Do glownych
powodow tego stanu rzeczy nalezy zaliczy¢ fakt, ze amervkanskie dane opieraja si¢ na
kryterium rezyvdenta USA. a nie obywatela, obejmuja wigc pojecie o szerszym zasiggu. Ma to
szczegdlne znaczenie dla takich krajow, jak Grecja, Filipiny, Tajwan. Dominikana. a takze
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Polska, gdyz w wickszym stopniu oddaje statystyczna istot¢ zjawiska. Drugim powodem
rozbieznosci jest deklarowanie i planowanie nieco innego celu niz cel faktycznie zrealizowany.
Moze to by¢ dorzucenie juz w trakcie podrézy dodatkowego miejsca lub tez uznawanie tego
drugiego za niewarte wzmianki, choéby ze wzgledu na krétkosé pobytu. Sytuacja taka moze
wystepowa¢ w przypadku dodatkowego odwiedzenia Irlandii przy okazji wyjazdu do Anglii
lub wpadniecia na kilka dni do Hiszpanii bedac we Francji. Jednak dla zachowania spojnosei
prezentowanych danych dla wszystkich obszarow, jako Zrodlo przyjmujemy dane WTO.

Tab. 12. Przekroczenia granicy przez turystow z USA w latach 1991-95, w min osob w
regionie krajow Ameryki Poinocnej i Hawajow

Kraj recepcyjny 91 92 93 94 95 Udzial w rynku w 1995 r.
Kanada 12 11,8 12 12,5 1 2.9 76,55 %

Meksyk 15.1 16,1 15,3 16.1 19,1 94.94 %

Hawaje 4.4 3.7 3.4 3.6 3,6 34,03 %

Razem 35.6

M7
y

Zrédlo; Yearbook of toursim statistics, Vol. 2, 49 ed. World Tourism Organisation 'Y

Nalezv podkresli¢, ze we wszystkich powyzszych krajach turystyka z USA nie tylko
zajmuje pierwsze miejsce, ale jest elementem decydujacym o catym rynku turystycznym, a do
jej realizacji (o czym wspomnialem wyzej) niepotrzebny jest paszport. Wlaczenie Hawajow do
tej grupy i potraktowanie ich jako zagranicy w stosunku do stanow kontynentalnych, cho¢ nie
do konca zgodne z doktryna, wydaje si¢ zgodne ze stanem faktycznym. Dla wigkszosci
mieszkancow USA jest to podréz bardziej egzotyczna i odlegta niz podroéz do Europy. Z tego
tez wzgledu zapewne rowniez WTO uznalo i umiescito turystow z USA wsrod osob
przyjezdzajacych na Hawaje z zagranicy.

Tab. 13. Przekroczenia granicy przez turystow z USA w latach 1991-95, w min o0s6b w
regionie krajow Ameryki Srodkowej i Karaibow

Kraj recepcyjny 91 92 93 94 95 Udzial w rynku w 95 r.
Puerto Rico 1.8 1.8 2,0 2,1 2,2 71,77 %

Wyspy Bahama 1,2 1,1 1,2 1,25 1.3 83,15 %

Jamajka 0,67 0,68 0,71 0,72 0,76 66,29 %

Aruba 0,26 0,29 0,30 0,32 0,34 55,72 %

Bermudy 0,3 0,3 0,34 0,34 0.3 80,80 %

Costa Rica 0,17 0,22 0,24 0,26 0,29 36,63 %

W. Kajmany 0,19 0,19 0,23 0,26 0,27 73,65 %

St. Maarten 0,27 0,27 0,24 0,26 0,20 44,39 %

Razem: 5.66

Zrédlo: Yearbook of toursim statistics, Vol. 2, 49 ed. World Tourism Organisation '97

Pozostalte kraje regionu. wsrod ktorych nalezy wyrozni¢c Barbados, Antigue i Barbude,
Brytyjskie Wyspy Dziewicze. przyjmuja ponizej 200 tys. Amerykanow rocznie. Lacznie w
1995 r. granice tych panstw przekroczyto ok. 6 min Amerykanow.
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Dla wszystkich wymienionych krajow regionu (z wyjatkiem Barbadosu, gdzie o kilka
procent przewazajg Brytyjczycy) rynek amervkanski zajmuje pierwsze miejsce w rankingu
krajow przysviajacych turystow. Tutaj takze obywatele USA nie potrzebuja paszportu.

Tak wige taczna liczba mieszkancow USA przekraczajgeych granice krajow sasiednich,
do ktorych nie trzeba paszportow, wyniosta w 1995 r. 41,6 min.

Liczba Amerykandéw wyjezdzajacych do krajow poludniowo-wschodniej Azji, nastgpnego
regionu swiata lezacego w kregu ich zainteresowan. ksztaltowala si¢ w ostatmich latach
nastepujaco:

Tab. 14. Przekroczenia granicy przez turystow z USA w latach 1991-95, w min oséb w
krajach Azji Poludniowo-wschodniej

Kraj recepcyjny 91 92 93 94 95 Udzial w rynku w 95 r.
Hongkong 0,6 0,7 0,75 0,78 0,75 7.34 %
Japonia (.54 0,56 0,53 0,53 0.54 16,14 %
Chiny 0,31 0.35 0.4 0,47 0,51 8.75 Y%
Singapur 0,27 0,3 033. . 037 0,38 5,26 %
Tajlandia b.d. bd . 029 0,32 0.33 4,72 Y
Tajwan 0,22 0,24 0,25 0.27 0,27 11,73 %
Indie 0,12 0,15 0,16 0,18 0,2 9,58 %
Indonezja 0,10 0,10 0,15 0,17 0,15 3,59 %
Nepal 0,02 0,02 0,02 0,02 0,02 6,60 %
Razem: 3.15

Zrédio: Yearbook of toursim statistics, Vol. 2, 49 ed. World Tourism Organisation '97

Warto zwrocié uwage na kilka krajow z roznvch regionow, ktore wprawdzie nie
odnotowuja imponujacych bezwzglednych liczb odwiedzajacych ich Amervkanow, jednak
przyjazdy z USA znajduja si¢ tam na czolowym miejscu (tab. 15).

Tab. 15. Inne kraje, dla ktorych rynkow liczg sig amerykanscy turysei

Kraj Turysci odwiedzajacy w 95 r.( w min) Udzial w rynku w 95 r.
Australia 0.3 8,18 %

Nowa Zelandia 0,15 10.8 %

[slandia 0,03 15,09 %

[zrael 0,45 20,47 %

Zrodio: Yearbook of toursim statistics, Vol. 2, 49 ed. World Tourism Organisation '97

Wg powyzszego zrodia, dla Australii tury$ei amerykanscy sa trzecia z kolei narodowoscia
odwiedzajaca po Japonczykach (21% udzialu w rynku) i Brytyjezykach (9,3% udzialu): w
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Nowej Zelandii, Islandii i Izraelu sa grupa najliczniej odwiedzajaca te kraje, co jest pewnym
potwierdzeniem ich aktywnosci globalnej i ciekawosci krajow egzotycznych.

5. TURYSTYKA AMERYKANSKA W EUROPIE

Zgodnie z przedstawionymi wyzej wynikami badan, miejscem marzen dla jedne) trzecie]
Amerykanow pozostaje Europa. Ma to swoje przetozenie na liczb¢ 0sob 1 dynamikg ruchu
turystycznego z USA na Starv Kontynent. Niestety, brak poréwnywalnych danych dla
wszystkich interesujacych nas krajow europejskich powoduje pewne trudnosci metodologiczne
i utrudnia wyciaganie wnioskow z danych statystycznych. Niezaleznie jednak od tych
ograniczen. nalezy w sposob zdecydowany wyodrgbnic Europe Zachodnig 1 Europe
Wschodnia - postkomunistyczna. Zarowno bezwzgledna liczba odwiedzajacych, udzial w
rynku, jak i miejsce w rankingu ogromnie si¢ roznia.

Dane dotyczace wyjazdow Amervkanow do Europy rejestrowane od 1948 r. wykazujg
systematyczny wzrost, poza kilkoma latami, kiedy na skutek wydarzen politycznych
odnotowano spadek. Tak bylo w roku 1951 (apogeum wojny Koreanskiej), 1961 (kryzys
berlinski), 1973-74 (wojna bliskowschodnia i kryzys naftowy), 1980-81 (wojna afganska, zia
koniunktura), 1991 (wojna w Zatoce Perskiej). Spadek liczby wyjazdow Amerykanow do
Europy w 1986 r. pozostaje w bezposrednim zwiazku z katastrofa w Czarnobylu, 1 byt to
spadek znaczny, bo prawie 20-procentowy. Dynamika wzrostu w tym czasie w okresach
dziesigcioletnich przedstawiala si¢ nastepujaco:

Tab. 16. Dynamika wzrostu przyjazdéw. Amerykanéw do Europy w latach 1950-97

Okres Przyrost/spadek w %o
1950-1959 154
1960-1969 168
1970-1979 42.6
1980-1989 74.4
1990-1997 26.18*

Zrédlo: U.S. Travel To Europe.Donald N. Martin Co., NY 1997
*Dane dla 1996 r. szacunkowe, dla 1997 przewidywane
Tab. 17. Wartosci bezwzgledne ruchu wyjazdowego z USA do Europy w latach 90-96:

Rok Liczba turystow (w tys.) Zmiana w % do roku poprzedniego
1990 7.529 +8.93

1991 6.290 -16.47

1992 7.365 +17,09

1993 7.693 +4,43

1994 8.266 +7,49

1995 8.542 +3,34

1996 9.000 +3,31

Zrédio: U.S. Travel To Europe. Donald N. Martin Co., NY 1997
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Udziat procentowy ruchu z USA w poszezegdlnych krajach przedstawia tabela 18.

Tab. 18. Najezesciej wybierane kierunki przez wyjeidzajacych z USA (poza Kanada,
Meksykiem i Hawajami)

Rok Ogolem w min Udzial procentowy
wyjezdiajacych Europa Karaiby Daleki Wschod* Inne
1983 10,12 47.6 27,7 13,1 11.2
1985 12,77 50,3 24.9 14,6 10,2
1986 12,12 42,7 28.7 17,6 11,0
1990 15,99 47,1 24.6 16,5 11,8
1991 14,52 433 24.4 18.8 13,5
1992 15,95 46,1 214 18,5 13,9
1993 17,10 45.0 22,2 18.6 14,1
1994 18,15 45,5 20,9 18.8 14.9
1995 19,06 44.8 20,6 18.9 15,7

Zrédlo: U.S. Travel To Europe. Donald N. Martin Co., NY 1997

* Do rejonu Dalekiego Wschodu zaliczona jest w tym zestawieniu rowniez Australia i wyspy Oceanii,

Zestawienie wykazuje raczej stabilny udzial procentowy turystyki europejskiej w
wyjazdach z USA (poza okresami niepokojow politycznych, o ktérvch bylo wyzej), wahajacy
sig w przedziale 45-48%. Pokazuje réwniez systematyvezny spadek udzialu Karaibéw na rzecz
Dalekiego Wschodu i innych egzotycznych kierunkow, Udzial tvch dwoch ostatnich zwigkszyi
si¢ z jednej czwartej do ponad jednej trzeciej w latach 1983-95. Swiadczy to o rozszerzeniu
zainteresowan turystow amerykanskich roznymi obszarami 1 o wigkszym zrdéznicowaniu
geograficznym oferty przygotowywanej przez biura podrozy.

Na podstawie proby 16 000 osob dorostych firma Donald N. Martin Co. prowadzi
powtarzalne badania na temat cech demograficznvech, spotecznveh i ekonomicznych turystow
wyjezdzajacych do Europy, a takze ich oczekiwan zwiazanvch z wyjazdem. Wyniki tvch badan
z 1995 r. daja dos¢ dobry obraz amervkanskie) spolecznosci odwiedzajace) Stary Kontynent (w
nawiasach podano wielkosci dla 1990 r.).

W badanej grupie bvlo: 43,7% kobiet 1 56,3% mezczvzn.

W podziale na grupy wiekowe iz uwzglednieniem plei struktura grupy byla nastepujaca
(wszystkie dane w % w odniesieniu do calosci badanej grupy):

Tab. 19. Grupy wiekowe i ple¢ wsrod badanych wyjezdiajacych do Europy

Grupa wiekowa Kobiety Mezezyini Razem
18-29 1.7 (8.5) 6.5 (8.1) 14,2 (16.6)
30-39 8.3 (7.8) 11,2 (11,3) 19.5(19,1)
40-49 9.6 (9.4) 15,3 (14.2) 24.9 (23.6)
50-59 12,5(11,3) 16,6 (14.1) 29,1 (25.4)
% 5 5.7 (4.9) 6.7 (6.0) 12,4 (10,9)

Zrodlo: U.S. Travel To Europe.Donald N. Martin Co., NY 1997
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W $wietle tych liczb mitem okazuje sie czesto rozpowszechniana opinia, ze amervkanska
turystyka do Europy to turystyka staruszkow i staruszek. cho¢ nalezy wzia¢ poprawke, ze ruch
biznesowy koncentruje si¢ w nizszych grupach wiekowych, co automatycznie zwigksza udzial
grup starszych wiekiem w ruchu niebiznesowym.

Stan majatkowy wyjezdzajacyvch przedstawia tabela 20:

Tab. 20. Stan majgtkowy grupy wyjeidzajacej do Europy

Roezny przychod gospodarstwa domowego % udzial w badanej grupie
w tys. USD
Ponizej 20 3.4 (5.2)
20-59.9 27,0 (35.4)
60-99.9 29.3 (27.0)
100-139.9 16,3 (32.4)*
140-179.9 8.4
180 1 wigce) 15.6

Zrédio: U.S. Travel To Europe.Donald N. Martin Co., NY 1997
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Syntetyzujac powyzsze dane mozna stwierdzi¢, ze turystyka do Europy jest domeng ludzi
dos¢ dobrze. dobrze i bardzo dobrze sytuowanych, gdyz ponad dwie trzecie wyjezdzajacych
miesci si¢ w przedziale powyzej 60 tys. USD rocznie, a wigc przekraczajacym dwukrotnie
sredni dochod gospodarstwa domowego w USA.

Rejony zamieszkania osob wyjezdzajacych pokazuje tabela 21. Warto skonfrontowac te
dane z podobnymi danymi dotyczacymi W. Brytanii i Polski, przedstawionymi w dalszvch
czesciach raportu.



Tab. 21. Wyjeidzajacy do Europy wg miejsca zamieszkania (rejonow)

Rejon USA Udzial %
South Atlantic

(wschodnie wybrzeZe na potudnie

od stanow New York i New Jersey) 26,3(13.7
Pacific (zachodnie wybrzeze) 20.5(18,9)
Middle Atlantic (NY, NJ, PA) 17,7 (28.7)
Midwest (OH. MI, IN, IL, WI) 12,0 (16,4)
Southeentral (TX, LA, OK, AR, MS, AL. KT, TN) 1,9 (9,9)
New England 7.4 (8,0}
Pozostate stany kontynentalne 7.6 (6.3)
Obszary pozakontynentalne 0.6 (0,4)
Razem: 100,00

Zrodto: U.S. Travel To Europe. Donald N. Martin Co., NY 1997

Zwraca uwage bardzo wysoka dvnamika rejonu poludniowego Atlantyku oraz przyrost na
zachodnim wybrzezu, generowany giﬂwme przez Kaliformg, co odbywa si¢ kosztem ]:lrzt:dr:
wszystkim Srodkowego Zachodu i stanéw Srodkowego Atlantyku. Gdyby proporcje w
badanej grupie odniesé¢ do wszystkich wyjezdzajqcych do Europy, to okazaloby si¢, ze spadek
udzialu Midwest 1 Middle Atlantic jest rowniez spadkiem bezwzglednym, natomiast dla Nowej
Anglii spadek udzialu procentowego oznacza minimalny wzrost bezwzgledne) liczby osob
wyjezdzajacych ( 632 tys. w 95 r. do 602 tys. w 90 r.).

Pytajac o motywy wyjazdu do Europy uzyskano nastepujace odpowiedzi:
Tab. 22. Motywy wyjazdow do Europy w badanej grupie

Motyw Udzial %
Wakacje. wypoczynek 61.0 ( 55.3)
Biznes 32,3(31.3)
Odwiedziny u rodziny 1 przyjaciol 32.7(31.6)
Nauka/studia 6,8 (3.2)
Konwencje/konferencie 4.4 (4.9)

Malzonka/malzonek towarzyszacy
w podrozy stuzbowe) 2.7 (brak takiej kategorii)
Inne 6.0 (4,7)

Zrodlo: US. Travel To Europe. Donald N. Martin Co., NY 1997
Poniewaz motywow moglo byé wiecej, suma wskazan przekracza 100%.

Zwraca uwage znaczny udzial ruchu biznesowego, ktéry stanowi prawie jedna trzecia
wszystkich wyjazdow do Europy, a w polaczeniu z motywem udziatu w konferencji 1 kategoria
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osob towarzyszacych ruch, ktory moina by nazwaé shuzbowym, tj. zwiazany z peinieniem
obowiazkow zawodowvch, stanowi powdd wyjazdu dla 40% badanych. Bez watpienia jednak
do Europy jezdzi si¢ przede wszystkim na wypoczynek wakacyjny, w czym utwierdza nas
zestawienie danych dotyczacych dlugosci pobytu podezas takiej podrozy:

Tab. 23. Dlugos¢ podrozy do Europy

Liczba nocy spedzonych poza USA Udzial % w ogoéle wyjazdow

1-7 nocy 25.5(24.4)
8-14 nocy 37,5 (36,3)
15-35 nocy 30,1 (32.6)
36 nocy 1 wigce] 6.9 (6.6)
Razem: 10:0,0

Zrodlo: U.S. Travel To Europe. Donald N. Martin Co., NY 1997

Przy zalozeniu, ze podroze biznesowe/stuzbowe mieszcza sig przede wszystkim w
pierwszym przedziale czasu, moZna uzna¢, ze wakacyjna podroz Amerykanina do Europy trwa
niec mniej niz 2 tygodnie i nie wigcej niz miesigc-5 tygodni. Podroze dluzsze
najprawdopodobniej dotycza przypadkéw podjgeia  studiow/nauki w  Europie oraz.
marginalnie, podrozy rodzinnych.

Na pytanie, co planuja robi¢ podczas podrozy do Europy, odpowiedzi byly nastgpujace:
Tab. 24. Planowana aktywnos¢ podezas wyjazdu do Europy

Najezesciej podawany rodzaj aktywnosci % wskazan
Jedzenie w restauracjach 77.4 (78.7)
Zwiedzanie miast 74,5 (74.9)
Zakupy 69,3 (73.7)
Zwiedzanie historycznych miejsc 65,0 (65,2)
Zwiedzanie muzeow i galerii sztuki 54,0 (54,9)
Ogdlne zwiedzenie kraju, poznanie krajobrazow 40,5 (61.8)

Najrzadziej podawany rodzaj aktywnosci % wskazan

Uprawianie myslistwa i wedkarstwa 2.4 (2.7)
Uprawianie narciarstwa 2.8 (4.6)
Golf, tenis 4.7 (6,3)
Odwiedzanie parkow rozrywki 6.1 (6,6)
Wedrowki i pobvty na campingach 6.2 (5.5)
Udzial w wydarzeniach sportowych 6.3 (7.4)

Zrédlo: US. Travel To Europe. Donald N. Martin Co., NY 1997

W tym wypadku mamy do czynienia z sumg motywow, oczekiwan 1 potrzeb
konfrontowana z ocena mozliwosci ich realizacjl. Stanowi to swego rodzaju projekeie
wizerunku kraju lub obszaru, do ktorego planowany jest wyjazd. Prezentowane wyniki maja
kluczowe znaczenie nie tylko dla fazy przygotowywania produktu oferowanego na rynku
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amervkanskim. ale rowniez, a moze przede wszystkim dla wlasciwego wykorzystania przy
promocji kraju na tym rynku. Stanowig tez lustrzane odbicie postrzegania przez Amerykanow
whasnego kraju, jego atrakcyjnosci turystycznej i mozliwosci zaspokojenia potrzeb 1
zainteresowan, jakie daje np. cotygodniowy wyjazd 300 mil od stalego miejsca zamieszkania.
(troche wiecej na ten temat w czesci dotyczacej atrakcyjnosci turystycznej USA oraz czesci
poswigconej promocji Polski).

Podnoszona czesto i glosno przez dostawcow ushlug turystyeznych (szczegoinie gestorow
bazy i przewoznikow) kwestia sezonowosci ruchu turystycznego z USA, o ile ma znaczenie 1
uzasadnienie w przypadku Polski, nie odnosi si¢ do Europy jako calosci. W ciagu ostatnich 15
lat udzial ruchu odbvwajacego sic w szczycie sezonu, tj. maj-wrzesien, nie przekraczat nigdy
63% ruchu calorocznego i mial tendencje malejaca: do 52-53% udzialu przez ostatie trzy
lata. W poréwnaniu z recepcyjnymi krajami Europy Poludniowej (Grecja, Turcja, Hiszpania,
Portugalia, etc.), gdzie sezonowos¢ jest kilkakrotnie wigksza, mozna uznaé, Ze ruch
amerykanski do Europy jest ruchem o ukladzie sezonowym stabinym, rozlozonym
rOwWnomiernie w czasie.

Na zakonczenie prezentacji najwazniejszvch wynikow badan Donald N. Martin Co. warto
przytoczyé odpowiedzi obalajace jeszeze jeden mit dotyczacy amerykanskich przyjazdow do
Furopy: mit pobieznego zaliczania duzej liczby krajow. W badane; grupie 39.5% (66.9)
wyjezdzato tvlko do jednego kraju, 22.8 % (17,1) do dwdch krajow, a 9.4% (8,1) do trzech.
Mniej niz 5% badanych wyjezdzatlo do Europy z zamiarem odwiedzenia pigciu krajow.
Wynika z tego, ze zdecydowana wigkszos¢ dokonywata precyzyjnego wyboru celu podrozy, a
kwestia laczenia np. dwoch krajéw jest rzecza dos¢ naturalna, np. W. Brytania i Irlandia, kraje
Beneluksu, Szwajcaria polaczona z Francja, Wlochami lub Niemcami, itp. Istnieje w dalszym
ciagu grupa 0sob, dla ktérych wysilek finansowy zwiazany z wyjazdem do Europy jest bardzo
znaczny i decydujac sie nan chciatyby one zobaczy¢ jak najwigeej, me ograniczajac sig¢ do
jednego kraju. Jednak, jak pokazuja dane dotyczace zamoznosci, udzial grupy gorze)
svtuowanej jest coraz mniejszy.

Tab. 25. Przyjazdy turystow z USA w latach 1991-95 w min os. do wybranych krajow
Europy Zachodniej

Kraj recepeyjny 91 92 03 94 95 Udzial w rynku w 95 r.
W. Brytania 2,32 2,75 2,82 2,98 3.26 13,57 % **
Francja 1.64 2,01 1,97 232 2,19 3.64 % *
Hiszpania 0.65 0,83 0,78 1,0 1,6 EET e
Niemcy 1.54 1,66 1.45 1,44 1.46 11,28 % ***
Wlochy 1.14 1,29 1,21 1,29 1,38 2.48 % **
Szwajcaria 0,72 0,89 0,82 0.84 0,78 11,27 % ¥
Irlandia 0,32 0,37 0,38 0,45 0,59 12,18 % *
Austria 0,42 0,57 (0,49 0,53 0.49 3,97 % ***
Grecja 0,18 0,28 0,26 0,27 0.24 237 %"
Razem: 8.83 10,65 10,18 11,12 11.99

Zrédlo: Yearbook of toursim statistics, Vol. 2, 49 ed. World Tourism Organisation '97

» Kraje, dla ktorych liczba turystow oznacza przekraczajacych granice.

= Lraje dla ktorych liczba turystow omacza odwiedzajacych

#** Lraje dla ktorych liczba turystéw omacza osoby korzystajace z hoteli lub pedobnych form zakwaterowania.
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W powyzszym zestawieniu wzieto pod uwage kraje o najwieksze) liczbie gosci z USA,
(W. Brytania, Francja, Hiszpania), kraje o dominujacym udziale w amerykanskim tyglu
narodowosciowym (Niemcy, Wlochy, Irlandia) oraz kraje o duzym znaczeniu jako europejskie
kraje recepcyjne (Grecja, Austria, Szwajcaria). Przede wszystkim zwraca uwage dynamika
wzrostu turystyki z USA w tym okresie. Wyniosta ona 35,79%, co daje Sredni roczny Wzrost
powyzej 7% (dane dla Hiszpanii roznia si¢ zdecydowanie od danych amerykanskich).

Niekwestionowana pozycja W. Brytanii wynika z wigzi historycznych, kulturowvch,
etnicznych i jezykowych. Ale nie bez znaczenia jest tu rowniez rola Londynu jako
europejskiego centrum, wielo§é oferowanych polaczen i nieco krotszy czas podrozy niz do
 Amsterdamu lub Frankfurtu. W. Brytania jest tez jedynym rynkiem europejskim, dla ktorego
odwiedzajacy z USA sa na pierwszym miejscu. Wyprzedzaja m.in. Francuzow - 13,4% udzialu
w rynku, | Niemcow - 11,17%.

Do krajow zachodnioeuropejskich, - dla ktorych przyjazdy z USA maja_szczegolne
znaczenie, naleza; Niemcy - drugie miejsce po- gosciach z Holandii wg statystyki gosci w
obiektach hotelowych 1 pqd‘g}_:;[}th; Szwajcaria - trzecie miejsce wg tych samych danych oraz

[rlandia - wg kategorii -ych granice: Dla pozostatych krajéw; szczegélnie Europy
5. inie W -f.. 54 g8 :z.
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Warte szezegolnego uwypuklenia juz w tym miejscu wydaja si liczby odwiedzajacych
Amerykanow na rynku irlandzkim oraz dynamika tych zmian w latach 1991-95. Mimo silnych
wiezi etnicznych (ponad 38 min Amerykanow pochodzenia irlandzkiego), mimo Zzywych
irlandzkich tradycji, oddziatujacych na inne grupy etniczne USA - czego przykiadem jest
obchodzony w Ameryce dzien Swietego Patryka - i odezu¢ wynikajacych z przynaleznosci do
tej grupy etnicznej, liczba 320 tys. odwiedzajacych Irlandie Amerykanow w 1991 r. nie wydaje
sie imponujaca. Jest raczej zaskakujaco niska. Ale rownie zaskakujacy jest przyrost liczby
przyjazdéw, ktory w pigcioleciu 1991 -95 wyniodst ponad 84 %.

7 faktow tvch wynikaja dwa niezwykle istotne wnioski dla Kkreatorow i
administratorow rynku polskiego:

1. Nawet najwigksza grupa etniczna nie jest gwarantem sukcesu i nie musi
automatycznie staé si¢ generatorem ruchu turystycznego.

2. Rozwdj gospodarczy kraju, jaki nastapil po przyjeciu Irlandii do Unii Europejskiej,
wzrost jakosci uslug, rozwéj infrastruktury i produktywne inwestycje przekladajg sig
wprost na wzrost atrakeyjnosci tu rystycznej kraju.



W Irlandii w tych latach nie przybyto unikalnych zabytkow, zadziwiajacych budowli,
fascynujacych parkow narodowych ani stonecznych plaz nad cieptym morzem. Natomiast
doprowadzono do zdecydowanej poprawy svstem telekomunikacji, rozbudowano i ulepszono
siec drog, rozbudowano 1 zmodermizowano bazg noclegowa., zadbano o odpowiednie
inwestycje stuzace ochronie Srodowiska, a takze przeznaczono $rodki na rozwdj kilku
wybranych, specjalistycznych dziedzin turystyki, czego przykladem moze byc irlandzkie
wedkarstwo.,

Innym zjawiskiem co do skah oraz skutkow ekonomicznych i spolecznych sa przyjazdy
do postkomunistycznych krajow Europy Srodkowej 1 Wschodniej.

Tab. 26. Przyjazdy turystow z USA w latach 1991-95 w min os. do wybranych krajow |
Europy Wschodniej

Kraj recepevjny 91 92 03 94 95 Udzial w rynku w 95 r.
Wegry 017 023 0,24 023 0,23 1,13% *

Rosja b.d. 0,19 0,26 0.1 0,22 2.1 9% **

Polska 0,12 0,13 0,14 0,20 0,20 Q.25 Yo **

Czechy b.d. b.d. bd . bd . 001 D e

Rumuma 0,04 0,04 00,035 0,03 0,05 0,98 %% **

Zrédlo: Yearbook of toursim statistics, Vol. 2, 49 ed. World Tourism Organisation '97

* kraje, dla ktorych liczba turystow oznacza przekraczmjacych granice.

** Kraje, dla ktorych liczba turystow oznacza ﬂdwi:zdiajqcych.

*** Kraje, dla ktéryeh liczba turystow omacza osoby korzystajgee z hoteli lub podobnych form zakwaterowania.

sxxx 7rodlo danyeh o turvstyee do Czech: Zahranieni cestovni ruch. Prosiniec 1995, Statisticky Urad. Prah
1996,

Dla pozostatych krajow regionu wielkosci ksztaltuja sie na poziomie ponizej 50 tys., co
mozna uznac za wielkosci sladowe.

P aczna liczba turystow amervkanskich w tym regionie w 1995 r., wynosila ok. 800 tys., a
wiec mniej wigcej tvle, ilu Amervkanéw wyjezdza co roku na Jamajke.

Brak w powyZszym zestawieniu penych danych dotyczacych Czech stanowi mankament.
Praga odgrywa obecnie istotna m!g w europejskim ruchu turystycznym, kﬂﬂt}mmlﬁc tradycje
sprzed 1989 r., kiedy byla najczgsciej odwiedzanym miastem tej czgsci Europy.

Generalnie, na podstawie przedstawionych wielkosci i tego, co juz wiemy o preferencjach
amervkanskich turystow. mozemy uznac, ze region Europy Wschodnie) jest dla nich:

o)

. mato bezpieczny,

I

. mato atrakcvjny,

I.‘ul

. malo dostgpny komunikacyjnie.
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Faktow tych nie sa w stanie przysloni¢ ani zainteresowanie regionem, jakie obudzity
przemiany konca lat osiemdziesiatych, ani fascynacja Rosja w pewnych kregach
spoleczenstwa, jako jedynym krajem, przed ktorym Amerykanie odczuwaja respekt, ani
dotychczas osiagniete postepy w poprawie jakosci oferowanych ushug turystycznych.
Bezpieczenstwo, atrakcyjnosé (w skali globalnej, bo z turystyka globalng mamy tu do
czynienia) i dostepnos¢ znacza zdecydowanie wiece] niz ch¢¢ poznania nowych ludzi (tu
obawa, ze nikt nie mowi po angielsku), nowvch krajobrazow (tu z kolei przeswiadezenie, ze
kompletnie zdewastowanych socjalistyczna industrializacja), czy przezycia nowych doznan w
$wiatyniach sztuki i odwiedzanych zabytkach (przekonanie, ze zabytkow w tej czescl swiata
moze nie by¢ w wyniku totalnej zagtady w czasie Il wojny swiatowej).

Kraje Europy Wschodniej nie tylko stanowia obszar malego zainteresowania turystow z
USA., ale i dla tego obszaru ci ostatni odgrywaja role statystvcznie niewielka. Na Wegrzech
zajmuja szesnaste miejsce 1 jest ich mniej niz Brazylijczykow, w Polsce lokuja si¢ pod koniec
pierwszej pietnastki, do Rosji prawie dwa razy wigcej przyjezdza Chinczykow niz
Amerykanow, w Rumunii wyprzedza ich wigkszos¢ krajow europejskich.

6. ORGANIZACJA AMERYKANSKIEGO RYNKU TURYSTYCZNEGO

Rozwdj sektora ushug, w tym rowniez uslug turystyeznych, ma Zrédlo nie tylko w
powstawaniu nowej bazy noclegowej, sieci polaczen transportowych i gastronomii, a wigc W
obszarze powstawania produktu podstawowego. Rownie istotne miejsce przypada punktom i
sieciom sprzedazy, hurtownikom i pakietujacym produkt touroperatorom. Jak na kazdym
rozwinietym rynku, gdzie podaz przewyzsza popyt. a sztukg nie jest wyprodukowanie, lecz
wypromowanie i sprzedanie, tak i w sektorze turystycznym wigkszos¢ sit 1 srodkow branzy
skupia si¢ na procesie sprzedazy. Podkredli¢ jednak nalezy, Ze sytacja ulega cigghym
zmianom, czasem o rewolucyjnym charakterze. Poprzednio byla to rozbudowa sieci sprzedazy,
idea dotarcia mozliwie najblizej do potencjalnego klienta, system bezposrednich
miedzyludzkich kontaktéow sprzedawcy i klienta. PoZniej, szczegolnie w niektorych
segmentach rynku (hotelowy, lotniczy) nacisk potozono na tworzenie centralnych systemow
rezerwacyjnych dostepnych bezplatnie dla klienta 24 godziny na dobg 7 dni w tygodniu.
Rozwdj nowej technologii polaczen: internetu, poczty elektronicznej itp., spowodowal
zjawisko sprzedazy komputerowej. Cho¢ dzis dotyczy ono przede wszystkim segmentu
przewozow lotniczych, to kierunek zmian i koncowy ksztalt sa trudne do przewidzenia, a rola
sprzedawcy-posrednika bedzie ulega¢ kolejnym przeobrazeniom.

W przypadku zagranicznej turystyki wyjazdowej potencjalny turysta chetniej korzysta z
ustug biura podrozy niz w turystyce krajowej i zachowanie jego wydaje si¢ racjonalnie
uzasadnione mniejsza wiedza i dostepem do zrodel informacji przy planowaniu podrozy
zagranicznej, wigkszym stopniem niepewnosci ostabianym przez fachowe doradztwo, a takze
latwoscia kontaktu z lokalnym sprzedawca i nizszymi kosztami przy korzystaniu z tradycyjne)
lacznosci (koszt telefonu do lokalnego agenta jest tanszy niz faks wyslany z prosba o
rezerwacje hotelu do Rzymu).

6.1. AGENCJE TURYSTYCZNE - BIURA PODROZY

Najbardziej powszechna organizacja zrzeszajaca pozahotelowa czes¢ branzy turystycznej
jest ASTA, tj. American Society of Travel Agents. Czlonkami ASTA jest ok. 30 000 (sposrod
ogolnej liczby 40 000) agentéw, hurtownikow i touroperatorow. Afiliowane sa przy niej takze
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linie lotnicze, zagraniczne biura podrozy majace przedstawicielstwa na terenie USA, a takze
skupione w grupach narodowych te zagraniczne biura podrozy, ktore swoich
przedstawicielstw nie maja. jednak na rynku amerykanskim widza i1 realizuja swoje zywotne
interesy. Tak funkcjonuja np. Chapter ASTA Germany, Chapter ASTA Denmark, a od 1994 r.
rowniez Chapter ASTA Poland z ponad dwudziestoma polskimi biurami podrozy. Statystyki
podaja rowniez, ze tzw. full-firm members ASTA jest niecale 12 tys. Oznacza to, Ze liczne sa
firmy, ktore majac kilka lub kilkadziesiat biur, zarejestrowane sa w ASTA pod jednym
szyldem.

Wymaganm. zwiazane z prz;.rnale:!nnsmg dn ASTA czlonkéw afiliowanych sq, praktycrm:e iaﬂn-.a pc}m
deklaracja. i placeniem skladki.- W}fmagam& dla r:zinnkdw zwyczajnych sq na tyle mﬁwygnmw:ma, e
czlonkostwo ASTA jest uznawane za norme dla bmra podrézy. Jednoczesnie dla klienta jﬂﬁt pierwszym
widocznym - znakiem (prz}'na]unue,; mmm:aine]] marygmuéc: biura. ASTA ma na ‘terenie kraju
struktury regionalne ndpuwmdajatc&nhsmm stanéw lub mniejsze (np. ASTA North C:ﬂlﬁr'ﬁia, ASTA
New York, itp.). ASTA wydaje szereg materialow mfﬂrmacy]nych typu directory, ktérych: zadaniem
jest dustan;zame—agemnmmmmm podrozy aktua]nych -'.ianyr:h i informacji pmdamych W n:udmanne;

w&rpéh‘lj-’r:.h dIa biur podroz:.r mtt:rf:séw Pmykiadem moga. hyr: pl’ﬂtﬂﬂ't_‘{ plmlw[m zynzaﬁnWMH i

obnizeniu stawek prowizyjnych przy sprzndai}' bi’{atnw na Tﬂt}l‘ wewnqtrme, jnkm- n:zagﬁ: linii qu:lmzjrf:h
wpruwadm]anaprmmmm lat 95/96. .5.'_";'525-**&1 e e T St t*_ T

Cn,mkuodbywas:fgimamwy kangresﬁ&'ll’ﬁ, pulaemrsjr zmmudmrahm -5 :
odbywaja sie w roznych krajach (np. 94 -Lizbona, 95 - Filadelfia, 96.- Bangkok, 97 - _Glasgow). -

IATAN, International Air Ticket Agents Network jest organizacja nieco bardziej elitarna,
skupiajaca te firmy, ktére spelniajac okreslone warunki kadrowe, sprzgtowe, lokalowe i
finansowe, maja prawo wystawiania biletow lotniczych. Stanowi to odpowiednik polskiego
biura posiadajacego autoryzacje i numer IATA do rezerwacji 1 sprzedazy biletow.

Agenci i touroperatorzy o najbardziej ustabilizowanej pozycji na rynku i najwigksze]
sprzedazy wlaczeni sg do automatycznego systemu rozliczen biletow lotniczych ARC -Aurlines
Reporting Corporation, ktérego polski system BSP jest odpowiednikiem. Na dzi§ mozna
uznaé, ze wraz z rozwojem komputerowych rezerwacji i systemow rozliczen wszyscy agenci
posiadajacy autoryzacje IATAN wiaczani sa do systemu ARC.

Wedlug danych przytoczonych przez. BTA Market Guide USA 93-94 i wyhczen ARC,_ ptmad 4'?%
wszystkich agencji skupionych jest w pigeiu st:maeh, z czego 5 tys. w Kalifornii, a punad&t}rrmstama
New York. To samo Zrodio na podstawie badaft ASTA podaje, Ze dla 38,8% agentow wartlﬁ:muzm:l
sprz:cda:.}' wynosi ponizej 1 min USD, 46,2%. sprmdaga usfugi o wartosci powyzej 1, alapumicj 5 min
USD, 5.2% pomiedzy 5 a 10 min USD, a 9, B% ma ‘sprzedaz o rocznej waméc: prmkmcm]qr;cpﬂ} min
USD. Jednoczesnie szacuje sie, ze ok. 60% wplywéw agenciji zwiazanych jt.'Et- ze spmadaia biletow
lotniczych i ten wycinek aktywnoséci decyduje o Zyciu lub finansowej $mierci wigkszosci biur. Ankiety
ASTA z przelomu lat 80/90 wykazuja, ze typowa amerykanska agencja podrozy powstala po 1971 r.
(42% puwstalﬂ w ciagu ostatnich 6 lat) ma $rednig roczna sprzedaz ponizej 2 min USD: tzatn:dma W
pelnym wymiarze czasu 3-6 oséb. Istotny z -:umpﬂ_qsklegﬁ punktu widzenia jest fakt, Ze Eﬂ',‘-ﬁ ‘podrozy
wypuczyuknw}rch do Europy ﬂrganmawane jest za posrednictwem agencji. Roczna ﬂukmaqa agencji
wynosi ok. 10%. Zaznaczy¢ nalezy jednak, Ze na ogol kazdego roku w wickszoscei jest to te same 10%.
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Agencje funkcjonujg zaroéwno jako niezalezne biura podrozy pod wlasna nazwa, jak tez
zorganizowane w sie¢ na zasadzie oddzialow (niezwykle rzadko), czy tez franchisingu
(korzystanie z nazwy, zaopatrzenia i know-how stosowanego w sieci). Agencje niezaleine
stanowig ok. 64,1% wszystkich punktow sprzedazy. Do najwigkszvch sieci sprzedazy mozna
zaliczyé: American Express, Carlson Travel Network, Thomas Cook Travel. US Travel
System.

Wg danych z poczatku lat dziewigecdziesiatych (brak poZniejszych), wartos¢ sprzedazy
wszystkich punktow sieci wahala si¢ od 2,7 mld USD dla AmEx i Carlson do 1.1 mid dla US
Travel.

W amerykanskim systemie organizacji ruchu turystycznego agencja podrozy jest punktem
sprzedazy detaliczmej produktu turystycznego. Jednak rola pracownika agencji wykracza
mocno poza procedure przyjecia zamowienia, skompletowania dokumentow. pobrania
naleznosci i zarobienia naleznej prowizji. Wg badan Louisa Harrisa na zlecenie Travel Weekly,
przeprowadzonych na poczatku lat dziewiecdziesiatych (przytaczam za BTA Market Guide
93-94), tylko 51% klientéw w chwili pierwszego kontaktu z agentem wie dokladnie, gdzie
chee jechaé, 33% ma generalng ideg co do kierunku podrozy, a dla 16% kierunek zalezy od
tego, co mu si¢ zaoferuje. Jednoczesnie te dwie ostatnie grupy, t. 49%, oczekujg od agenta
pomocy i porady w wyborze kierunku wyjazdu, a 69% prosi o taka pomoc w wyborze hotelu.
Opracowujacy wyniki badan dochodza rowniez do istotnej konkluzji: wprawdzie klienci w
coraz wiekszym stopniu wiedza, czego chca, ale kolosalny wzrost réznorodnych mozliwoscl,
rodzajow i gatunkow towaru turystycznego, a takze liczby jego dostawcow powoduja, ze rola
agenta jako konsultanta i doradcy jest obecnie wazniejsza niz kiedys.

Te same badania pokazuja kryteria. jakimi kieruja si¢ klienci przy wyborze konkretne)
imprezy: gwarantowana cena (92% wskazan), poziom ceny (86%), gwarantowana data
wyjazdu bez wzgledu na liczbe uczestnikéw (85%), jakos¢ opieki pilota (70%), rodzaj
transportu ladowego (64%), a dopiero na szostym miejscu kierunek wyjazdu, wskazany przez
63% badanych. A wiec przede wszystkim: pewnie, tanio i bezpiecznie, a dopiero poinie]
ustalenie, do jakiego kraju wyjazd stwarza takie warunki.

o AT s

I Iﬂ ﬂﬂﬂdﬂﬂl PFZ}:IIHHFE':-’ nﬂug:nmcmnq;h:zbq kﬂommfrw whn:zona;w f:cﬂi;' W_}'ﬂil.lmu,

" u___ e ,_.,..hl.. ""-"?‘i"‘“'irt"" e q.|_.. ,.r -.: i’._.u. -_l|..|_,... g T | _Fq.--.'-_—" _____ h i-.-'_-1I 'r.i'u-h _E e |

pahety dla turystow: mdywndualnych.,tzw FITs {farefgrr uu:fependen: mur.s} ]?.'E_'f czzgm
- mogg to by¢ pakiety ubqn:mﬂca pobyﬁ przelot, pobyt w chn}m- nm:&:be: - w- pakiecie
~ zawarte sa usétugl hntelnw:, tmnspur:nwz Iprzewodmche' _;ak teZ pahety mra_[qce leka

miejscowosci:

e tury pﬂnmwm:, czyh mmezy g:upuwv z pﬂﬂtem, zorganizowanym Ixanspancm
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W pierwszej polowie lat dziewiec¢dziesiatych agencje wykazywaly wzrost zainteresowania
kKhientow 1 wzrost sprzedazy wszystkich kategorii, z wyjatkiem objazdéw grupowych, gdzie
odnotowano spadek. Agenci oczekuja od wspolpracujacych z nimi touroperatordow:

» finansowej stabilnosci (98% wskazan),
e dobre) jakosci produktu (96%).
® punktualnosci w otrzymywaniu kompletnej dokumentacji (87%).

A wige podobnie jak w przypadku oczekiwan klientow przy wyborze produktu, tak i tu
najwazniejsze sa bezpieczenstwo i solidnos¢.

6.2. TOUROPERATORZY
Czolowa organizacja skupiajaca touroperatoréw na rynku amerykanskim jest USTOA -
US Tour Operators Association - skupiajaca 200 najpowazniejszych sposrod 700

amerykanskich touroperatoréw. Zasada przy czlonkostwie jest rekomendacja dwoch czionkow
wprowadzajacych. Tak jak w przypadku agencji, tak | wsrod touroperatoréw znaczenie dla
rynku, wartos¢ sprzedazy, wielokierunkowos$é oferty sa bardzo zrdinicowane. 530 firm
touroperatorskich sprzedaje rocznie produkt za mniej niz 1 mln USD, ok. 80 touroperatorow
sprzedaje pomigdzy 1 a 25 min USD. Do najwigkszych naleza (w nawiasie wartos¢ sprzedazy
w 1991 r. w min USD): Funway Holidays, WI (175), Thomson Vacation, IL (100), Apple
Vacation Media, PA (85), Globus Gateway, CA (80), Travel Impressions, NY (75), Isram
Wholesale T & T, NY (40), DER Travel Service, CA (35). Organizmem o najwigkszym
Znaczeniu w gronie touroperatoréw i kategoria sama w sobie jest GIANTS (Greater
[ndependent Ass. of National Travel Services), z wartoscia sprzedazy ok. 7 mld.
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6.3 TRAVEL INDUSTRY ASSOCIATION OF AMERICA (TIA)

TIA odpowiedzialna jest za promocje podrozy i turystyki na terenie Ameryki Péinocnej.
Czionkami zrzeszenia sa linie lotnicze, hotele i motele. agencje podrézy, touroperatorzy.
Jednostki organizacvjne o wspolnej nazwie: atrakcje turystvezne, do ktorych zalicza sie parki
narodowe (jak Yellowstone), parki rozrywki (jak Disneyland), miejskie biura konwenciji,
stanowe biura promocji turystyki, regionalne organizacje turystyczne, restauracje i sieci fast-
food, linie kolejowe, autobusowe i okrgtowe. TIA jest organizacja ogolnokrajowa. nie
nastawiona na zysk.
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TIA bvla wykorzystywana w kreowaniu i popularyzacji wielu wainych programow
majacych na celu rozwoj branzy. Zaliczy¢ do nich nalezy Discover America. International
Marketing Plan i Discover America International Pow Wow.
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TIA jest rowniez powiazane z US Travel Data Center i Travel and Tourism Government
Affairs Council. Ustanowione przez TIA w 1972 r. US TDC jest gtownym osrodkiem badan i
studiow analitycznych nad branza turystyczna w USA, T&T Government Affairs Council jest
od 1982 r. cialem reprezentujacym ponad 35 organizacji przemystu turystycznego i stanowi
forum dyskusji o problemach dotyczacych calego sektora.

6.4. UNITED STATES TRAVEL & TOURISM ASSOCIATION (USTTA)

USTTA jest instvtucja powolang przez Kongres Stanow Zjednoczonych na podstawie
ustawy z 1961 r. i na podstawie tego aktu zobowiazana do promocji turystyki przyjazdowe) do
USA. Glowne biuro USTTA w Washington D.C. nadzorowane jest przez 15-osobowy zarzad
i przez Rade Polityki Turystycznej. Dzialalnos¢ USTTA skoncentrowana jest w czterech
dziatach: marketingu, polityki i planowania, badan 1 planowania strategicznego. Prowadzone
dzialania maja przede wszystkim na celu:

e ksztalcenie 1 =zachecanie organizacji amerykanskiego przemyslu turystycznego do
wchodzenia na rynki zagraniczne,

e koordynacje projektow 1 programow marketingowych prowadzonych w USA z
zainteresowaniami miedzynarodowego rynku turystycznego,

e stymulowanie popytu na podroze do USA,
» dostarczanie informacji potencjalnym turystom i zagranicznym biurom podrozy,

e zachecanie zagranicznych agentéw, touroperatoréw i hurtownikow do sprzedawania
podrozy do USA na rynku swiatowym,

« promowanie USA jako miejsca organizacji konwencji, kongresow i konferencji.

Zadaniem USTTA jest rowniez prowadzenie badan statystycznych i rynkowych oraz
wdrazanie programow rozwoju turystyki.

USTTA dziala poprzez biura regionalne w krajach. ktore generuja najwicksza czgsc
przyjazdowego ruchu turystycznego do USA: w Kanadzie, Meksyku, W. Brytanii, Niemczech.
Francji, Wioszech, Holandii, Japonii i Australii. Biuro USTTA w Miami zaj.mlue si¢ pmmuc_]st
USA w krajach Ameryki Potudniowej. USTTA organizuje takze misje promocyjne,
uczestniczy w zagranicznych targach i wystawach, organizuje podroze edukacyjne dla agentow
| touroperatorow,

W ostatnich latach dynamika dziatan USTTA i zakres podejmowanych tematow sa coraz
mniej znaczace. Wynika to m.in. ze zmniejszenia sum przeznaczonych przez Kongres na
funkcjonowanie organizacji i coraz silniej podnoszonych przez kongresmenow argumenmw
se kwestiami marketingu, w tym marketingu turystycznego, nie powinno si¢ zajmowac
panstwo, lecz sektor prywatny.
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Niezalesnie od znaczenia dzialan podejmowanych przez instytucje i organizacje na
szczeblu federalnym, finansowy i organizacyjny punkt cigzkosci w zakresie promocn 1
informacji spoczywa na rzadach stanowych. Stanowe biura. wystepujace na ogéi pod nazwa
State Tourism and Visitors Bureau lub State Tourism Office, odpowiedzialne sa za
przygotowanie 1 realizacj¢ wszystkich dziatan promocyjnych, w tym przygotowanie,
opracowanie i dystrybucje wydawnictw, udzial w imprezach targowych i typu travel show w
kraju i za granica oraz organizacjg¢ i funkcjonowanie systemu informacji turystycznej na terenie
stanu. W celu realizacji tych zadan maja wydzielone okreslone srodki w stanowych budzetach i
jak kazde ze stanowych biur, podlegaja gubernatorowi.

W niektérveh wiekszych miastach, odgrywajacych istotng rolg dla ruchu wrystycznego,
biura turystyczne zorganizowane sa rowniez na szczeblu rady miejskiej. Tak jest np. w
Nowym Jorku, Chicago, San Francisco, Atlancie.

6.5. OGOLNOKRAJOWA PRASA FACHOWA

Tvgodnik Travel Agent uznawany jest za czasopismo o najwickszym oddzialywaniu na
krag potencjalnych odbiorcow, tj. szefow/wlascicieli agenciji i sredni szczebel menedzerski w
firmach touroperatorskich. Obok wielu informacji biezacych zamieszcza tez z reguly kilka
artvkulow problemowych, czgsto odnoszacych sig¢ do przyszlosci ruchu turystycznego, branzy
i kierunkow rozwoju. Naklad tvgodnika wynosi ponad 50 tys. egzemplarzy. Innym pismem.
wydawanym dwa razy w tygodniu, o obszerniejszej czesci informacyjnej, a znikomej
problemowej, jest Travel Weekly. Nieco mniejszy jest tez nakiad tego pisma i jego popularnosc
w branzy.

7 miesiecznikow nalezy wymieni¢ przede wszystkim Jax Fax Magazin, zdecydowanie
najpopularniejszy i, jak podaje wydawca, rozchodzacy si¢ w nakladzie ok. 70 tys.. oraz drugie
pismo, o bardzo zblizonym profilu i zawartosci, lecz znacznie mniejszym nakladzie, Tour &
Travel News. Oba miesieczniki publikuja aktualny wykaz ofert touroperatorskich na wszystkie
kierunki wg podziatu na kontynenty i kraje, co czgsto utatwia Zycie agentom.

Ogloszenia w prasie fachowej stanowia jeden z kanaldéw dystrybucji mformacji pomigdzy
agentami a dostawcami ustug, tj. touroperatorami, przewoznikami I hotelami.

Jax Fax, Travel Agent i Travel Weekly wydaja wkiadki informacyjne poswigcone badz
okreslonemu krajowi/regionowi $wiata, badZ wybranemu ematowi, co ma rowniez na celu
przyblizenie tyvch spraw agentowi i zwigksza szanse znalezienia wiasciwych odpowiedzl na
pvtania potencjalnych turystow.

6.6. SYSTEM PROMOCJI TURYSTYKI WYJAZDOWEJ

Jak wspomnialem wyzej, na rzecz promocji i reklamy ruchu wyjazdowego dzialaja
agencje podrozy, wielopunkiowe sieci sprzedazy, touroperatorzy, linie lotnicze 1 zagraniczne
przedstawicielstwa krajowych organizacji turystycznych, ktore maja biura na terenie USA,
Zakres dzialania i oddzialywania kazdego z tych podmiotow jest rozny, w zaleznosci od
potrzeb i mozliwosci finansowych.

Na wszystkie media i formy o zasiegu ogolnokrajowym, w tym billboardy 1 glowne sieci
telewizyine w tzw. prime time, pozwoli¢ sobie w zasadzie mogg tylko niektore linie lotnicze
(np. American Airlines, Delta, United, a z zagranicznych British Airways) 1 okrgtowe (np.
Carnival, Princess, Roval Caribbean). Nieco wigkszy krag zleceniodawedéw ma reklama w
miesiecznikach, tygodnikach i prasie codziennej o ponadregionalnym znaczeniu, przy Czym nie
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wykracza on poza przewoznikow. Touroperatorzy, hurtownicy i agencje, jesli zamieszczaja
ogloszenia, to z reguly w specjalnych cotygodniowych dodatkach gazet codziennych
wydawanych w metropoliach (np. The New York Times, The Los Angeles Times, The
Chicago Tribune). Te wielkonakladowe dzienniki organizuja tez imprezy o charakterze targow
turystycznych przeznaczonych dla publicznosci, gdzie procz potentatow rynku, takich jak linie
lotnicze i renomowane hotele, moga bra¢ udzial touroperatorzy i sieci detaliczne. Lokalna
prasa i lokalne stacje radiowe w wigkszym stopniu sfuzg agencjom, dzieki niskim stawkom i
nastawieniu na lokalnego odbiorcg.

Niektore duze dzienniki przed sezonem wakacyjnym (a czasem kilka razy do roku)
przygotowuja specjalne wydawnictwa poswigcone podrozy i turystyce w nadchodzacym roku,
gdzie znalez¢ mozna nie tylko biezace informacje i ogloszenia, ale rowniez opisy
krajoznawcze, materialy poréwnawcze i rekomendacje wybranych ustugodawcow (np. hoteli 1
restauracji) w wybranych krajach. Przykladem tego moze by¢ przygotowywany przez
wydawce New York Timesa Sophisticated Traveler, w nakladzie rownym niedzielnemu
wydaniu gazety. Inna forma promocji turystyki jako zjawiska spolecznego I *"sposobu na
zycie’” sa magazyny skierowane do oséb z branzy i do konsumentow, poswigcone roznym,
przede wszystkim atrakcyjnym stronom czynnego udzialu w wyjazdach turystycznych
(przykladem jest tu miesigcznik Travel & Leisure wydawany w nakladzie ok. 300 tys.
egzemplarzy lub tez czasopismo dla smakoszy Food & Wine Magazine, z bogata czescia
poswigcona kuchniom i krajom innym niz USA). Roznego rodzaju materialy opisowe,
informacyjne i reklamowe zamieszczane w wyzej wymienionych publikacjach sa o tyle
marketingowo istotne i none, ze trafiaja do odbiorcy juz w jakims$ stopniu zainteresowanego
turystyka, takze zagraniczna. Efektywnos¢ tych dziatan jest wieksza, gdyz nie napotyka na
koniecznos¢ pokonania pierwszej podstawowe] bariery: zainteresowania nie zainteresowanych.

Bezposrednia, niemedialna dziatalnos¢ promocyjna wewnatrz branzy to udzial w targach,
workshopach, wystawach, prezentacjach i seminariach.

Do najwiekszych imprez targowych od szeregu lat naleza: ITIX w Las Vegas, ITC&AME
(profil: incentive) w Chicago i World Wide Expo w Los Angeles. Zmianom ulegaja pozostale
formy. Po wielu latach istnienia i dziatania od 1996 r. nie funkcjonuje juz Henry Davis Travel
Show, cykl 80 imprez informacyjno-promocyjnych przeznaczonych dla agentow detalicznych,
ktére odbywatly si¢ na terenie calego kraju. Spadlo rowniez znaczenie imprez pod wspolnym
tytutem The Travel Market Place. W ostatnich latach zwiekszyla sie natomiast aktywnosc
European Travel Commission (ETC), miedzy innymi na skutek wiaczenia do niej krajow
Europy Wschodniej, w tym Polski. Imprezy o charakterze workshops, pod wspolna nazwa
Travel Markt dominuja obecnie jako forma bezposredniego kontaktu touroperatorow na
Europe i agentéw amerykanskich. Warto tez wspomnie¢ o kilkugodzinnych imprezach
targowych organizowanych przez lokalne/stanowe zarzady ASTA. Polaczenie aktualnego
tematu seminaryjno-szkoleniowego prowadzonego przez specjalistow zaangazowanych przez
ASTA z tatwym i szybkim dostgpem do oferty touroperatorow i materialow informacyjnych,
daje agentom poczucie dobrze wykorzystanego czasu, przez co zwieksza popularnosé tej
formy. Natomiast coroczne seminaria promocyjne dotyczace poszczegolnych krajow w dobie
powszechnie stosowanego systemu direct mailing w oparciu o komputerowe bazy danych
zawierajace po kilkanascie tysigcy adresow agencji., wydaja si¢ juz przebrzmiale. Biorac pod
uwage szybkos¢ istotnych zmian. naturalng rotacje pracownikow agencji i wprowadzanie
rynkowych nowosci przez dostawcow ustug wydaje sie, ze cykl dwu lub trzyletni stanowitby
uklad bardziej adekwatny i dostosowany do potrzeb rynku.
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Ze wzgledu na wyze) zarysowane prawidla rzqdzztce amervkanskim rynkiem reklamy
turystyczne) 1 wielkos¢ srodkow niezbednych do osiagnigeia minimalnej efektywnosel, nie
wydaje si¢ mozliwe ani sensowne prowadzenie akcji promocyjnych poszezegolnych polskich
muast lub regionéw. Mozna to ewentualnie rozwazac tylko w powiazaniu z moenym wejsciem
na rynek USA zasobnych w srodki finansowe producentow wywodzacych si¢ z danego miasta
lub regionu.

[stnieje jednak koniecznos¢ przeznaczania regularnie na ten rvnek odpowiedniej ilosci i
Jakosci materialow informacyjno-promocyjnych, dotvczacych szczegolnie tych miast, ktore,
jak Krakow, moga stac si¢ europejskimi centrami turystyki amerykanskie;.

7. AMERYKANSKA TURYSTYKA DO POLSKI

W kategoriach statystycznych miejsce Polski na mapie amerykanskich wyjazdéw obrazuja
liczby przedstawione w rozdziale .. Kierunki wyjazdow”. Stanowia one jednak punkt wyjscia, a
raczej koncowy efekt wielu faktow i procesow, jakie skiadaja sie na calos¢ zjawiska pod nazwa
~amerykanska turystyka do Polski”. Naleza do nich m.in.: istnieniec w USA wielomilionowe;j
spolecznosci polskiego pochodzenia, setki tysigcy nowych emigrantéw, bariery polityezne
oddzielajace oba kraje przez ostatnie dziesigciolecia, dvsproporcja rozwoju gospodarczego |
poziomu cywilizacyjnego, dziatalnos¢ polskich i1 polonijnych organizacji 1 instytucji w USA
oraz dzialalnos¢ promocyjna i handlowa prowadzona na tym rynku przez jednostki branzy
turystyczne).

7.1. POLONIA W USA

Historia polskiego osadnictwa w Stanach Zjednoczonych jest znacznie dhuzsza niz historia tego.
panstwa i niewiele krotsza od poczatkdw aktywnosci innych narodéw cheacych skolonizowaé:
te ziemie, jak Anglicy, Francuzi, Holendrzy. J. Galazka i 'A. Juszczak w swojej monografii
Polish Heritage Travel Guide pﬂdﬂ_]ﬂ, ze grupa Polakéw: byta wsréd osadnikéw: w. Jamestown.
w 1608 r. Za poczatek zorganizowanej i udokumentowanej polskiej cnugmcp.dﬂ Amcryk:.
uznaje sic 1854 rok, kiedy to stu osadnikéw pod przywédziwem ksiedza Leopolda
Moczygemby osiadlo w Teksasm:, zakladaﬁc rme;scuwnéé, ktﬁ::a. do dzi$ nost Im:wq Panna
Maria. Pierwsza faza masowej emigracji rma:la charakter czysm ekﬂnmmcmy" dutyczﬁa
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Polonia, co jest dlugofalowa konsekwencja polityki osadniczej jeszcze z ubieglego wieku,
skupiona jest na pewnych tylko obszarach, a wigksze koncentracje wystepuja w kilku stanach.
Do stanow o najwickszej liczbie oséb majacych polskie korzenie lub urodzonych w Polsce
naleza: Illinois, gdzie w aglomeracji Chicago zamieszkuje ok. 600 tys., nastgpnie Michigan z
rejonem Detroit, Ohio, Wisconsin i Minnesota na Srodkowym Zachodzie, rejon metropolii
nowojorskiej z przvlegajacymi stanami New Jersey i Connecticut. Massachusetts oraz
Pensylwania. Obszary te mozna traktowa¢ nie tylko jako najwieksze skupiska polonijne, ale
rowniez najstarsze, o znacznym udziale potomkéw pierwszych fal polskiego wychodZstwa.
Liczace sie skupiska o nieco miodszym rodowodzie to Kalifornia, a w ostatnich latach rowniez
Teksas, Floryda i Arizona. Nie ma, niestety, dostepu do rzetelnych danych dotyczacych
ludnosci pochodzenia polskiego w poszczegolnych stanach (cho¢ zawierajg je dane z
ostatniego spisu powszechnego w USA z 1990 r.).

Dwa gléwne miejskie centra: Zycia polonijnego to. Chicago i Nowy Jork, gdzie précz jawnie
polskich dzielnic wydawane sa polskie gazety, dzialaja polskie stacje radiowe i telewizyjne,
kluby' sportowe, domy narodowe, instytucje finansowe i zwigzki regionalne (np. Zwiazek
Podhalan w Chicago), a takze kluby muz}rr.:zue, muzea 1. Eﬂﬁpn-ly fuﬂds:-rystycznn W innych
miejscach, mimo istnienia: radia lubi/i gazet}r ‘na skutek wielkiego mzpruszema elemenry
polskie widoczne sa glownie w otoczeniu polskiej parafii, natmmast Pu]nma jest. bardziej

wtopiona w amerykanska codziennos¢ i lokalna spotecznosé.
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Do zjawisk odbiegajacych od panujacych w pewnych kregach stereotypow nalezy zaliczy¢
to, ze grupa etniczna uznajaca si¢ za Polakow lub o polskim rodowodzie zajmuje drugie
miejsce pod wzgledem zamoZnosci w spoleczenstwie amerykanskim, po grupie zydowskiej.
Fakt ten jednak w przypadku Polonii nie przekiada sie¢ na znaczenie i wphywy w sferze
wielkiego biznesu, finansow lub mediow, a co za tym idzie, w sferze polityki na szczeblu
stanowym (wyjatek - stan Illinois) i federalnym.

7.2. PRZYJAZDY DO POLSKI Z RYNKU AMERYKANSKIEGO

Czy fakt istnienia milionowej spolecznosci polskiego pochodzenia o pokaznych zasobach
finansowych przeklada si¢ na skale ruchu turystycznego 1 jego dynamike?

O pierwszych objawach ruchu turystycznego z USA do Polski mozemy mowic w
odniesieniu do lat sze$édziesiatvch, kiedy to organizowano kazdego roku po kilka rejsow
czarterowych rocznie (przy wspoludziale przewoinika zachodnioeuropejskiego) dla
najodwazniejszych lub najbardziej tgsknigcych Polonusow, ktorzy nie nalezeli do *’frontu
odmowy’’ wobec wladz panujacych w  Warszawie. Przelomem historycznym  bylo
uruchomienie przez PLL LOT polaczenia Warszawa - Nowy Jork w 1973 r. (a nieco poznie]
rowniez obstugiwanie takiego polaczenia przez amerykanski Panam). Wtedy tez do udzialu w
organizacii i sprzedazy polaczen lotniczych i swiadczen na ladzie wlaczyli si¢ przedstawiciele
branzy turystycznej operujacej na rynku amerykanskim. Przyjazdy grup polonynych, grup w
ramach wymiany miodziezowej (tzw. grupy Morgana) oraz raczkujaca turystyka indywidualna
powoli i z trudem przecieraly szlaki. Stan wojenny, zawieszenie komunikacji lotniczej i
kreowany przez media amerykanskie obraz Polski sprowadzily ruch turystyczny praktycznie
do zera. Dopiero zakup przez PLL LOT transatlantyckich Boeingow i transformacja ustrojowa
w Polsce stworzyvly przestanki do zmiany tej sytuacji.

Dane liczbowe dotyczace wielkosci zarejestrowanego ruchu przyjazdowego do Polski z
USA w ostatnich latach przedstawilem w czesci dotyczacej kierunkow wyjazdow z USA do
Europy Wschodniej. Liczby te wymagaja jednej istotnej uwagi metodologiczne;.
Odzwierciedlaja one wylacznie osoby legitymujace si¢ na polskie] granicy paszportem
amerykanskim. Pomijajg zas kategorie tzw. rezydentdow w USA. czyli posiadaczy * zielone)
karty’", tj. osoby na stale zamieszkujace w USA, ale postugujace si¢ paszportem Kkraju
pochodzenia. W grupach etnicznych o znacznej dynamice wzrostu, a do takich nalezy polska
grupa, liczba rezydentow jest do§¢ znaczna, a ich kontakt z krajem, wskutek bardziej zazytych
wiezow, czestszy. Kategoria ta nie jest wykazywana jako turysci z USA. choc spelniaja
wszelkie kryteria, oprocz posiadania amerykanskiego paszportu.

Ponad 200 tys. przyjezdzajacych Amerykanow mozna uznac za liczbg malo znaczaca w
poréwnaniu z milionami Niemcow, Rosjan czy Czechow przekraczajacych polska granice albo
tez milionowego ruchu z Ameryki do Francji, Wloch lub Wielkiej Brytanii. Sadze, ze w obu
tych punktach odniesienia czaja si¢ pewne pulapki. Po pierwsze, turystyki sasiedzkiej nie
mozna porownywa¢ do turystyki transkontynentalnej. bo w takim poréwnaniu nawet
Japonczycy przegrywaja z Meksykiem czy liczaca cztery razy mnie ludnosci Kanada. Dobre
miejsce Polski w pierwszej dwodziestce krajow recepcyjnych na sSwiecie wynika przede
wszystkim z tego, ze za sasiadow ze wschodu i z zachodu mamy wielomilionowe i ruchliwe
narody, do ktorych stylu zycia nalezy wydawanie pienigdzy za granica. Otoczeni przez
Skandynawow nie bylibvémy w tak komfortowej sytuacji. Po drugie, liczba przyjazdow z USA
na tle innvch krajow regionu (Czechy, Wegry, Rosja) ksztaltuje si¢ nie gorzej, a w niektorych
wypadkach nadspodziewanie dobrze (np. biorac pod uwage mode na Rosje, jaka od szeregu
lat panuje w USA, szczegolnie wérod warstw aktywnych turystycznie). [ po trzecie, jesh
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porownamy liczbe przyjazdow z USA do Polski i do Grecji, to w relacji do wielomilionowego
ruchu z USA do Europy w ogole, jest to ten sam rzad wielkosc (240 tys. do Grecji, 201 tys. do
Polski). Biorac pod uwage wieloletnia tradycje turystyczna Grecji, poziom rozwoju
tamtejszego rynku ushug turystycznych, dlugos¢ akceptowanego przez turystow sezonu,
bezposrednio zwiazanego z klimatem, oraz rang¢ atrakcyjnosci turystycznej Grecji jako
kolebki cvwilizacji europejskiej, a przez to rowniez czesciowo i poinocnoamerykanskiej,
mozna by uznaé, ze osiagnieta przez Polske wielkos¢ jest nadspodziewanie duza, gdyby nie
istnienie powszechnego przekonania, ze powinna by¢ jeszcze wigksza,

Okolo polowy gosci z USA przybywa do Polski droga lotnicza, z czego ok. 25% na
pokltadach PLL LOT. Pozostali liczacy sie przewozmicy na trasie USA-Polska to przede
wszystkim British Airways, KLM, amerykanska Delta, a takZze, w nieco mniejszym stopniu,
Finair i Lufthansa.

Wg danvch Strazy Granicznej osoby legitymujace si¢ paszportem USA przekraczaly
granice RP z nastgpujacych kierunkow:

Tab. 27. Przekroczenia granicy RP przez obywateli amerykanskKich

Miejsce przekroczenia 1994 1995 Zmiana w %

wiys. % witys. %
Granica wschodnia 57 2,85 4,5 2,23 -21.0
Granica z Niemcami 59.1 2953 )Y 26,25 - 10,49
Granica z Czechami 21.8 10,89 244 12,11 11,93
Granica ze Slowacia 130 650 195 9,68 50,00
Lotniska 98.0 48,98 973 48,29 - 0,72
(Granica morska 2.5 1,25 AN 1,44 16,00
Razem 200,10 100,00 201,5 100,00 0,7

Zrédilo: dane Instvtutu Turystyki, Warszawa

el e W L

bfeknmpletne dane dntycmcc ruchu z USA w 1995 r. na pﬂmgétnych. przejsciach
grmncmjfch wskazujg, Zec o Ky R *’,_‘f_j_*_‘_““;_“;_'"":
. rm:h na pﬁcjécm kule;nw:lm W Mume tcr pramr: 51% przc:kmmeﬁ ze Slniw.ra‘hji: iy ":” 4
. mch na prze]scru kulr:]nwym W Zebmydummh tn 58, 46'}-5 prznkmczen,z Cmch,l a

pmq]éc:e drogowe w_Cieszynie prz:ﬂqtu 15‘-‘ 45?'!1” {nh& mmuemﬂn: prze;sr:m przﬂ_;mﬁ]ac

l:-h..

ponaci ?E% przekroczzn zﬂm-:h), s e # T

. mch na przzjsmu kﬂle_]nwym W Kmnmcach to IE 3?% przckmcmﬁ z Nlﬂtﬂlﬂﬂ,, &,ginwné

przejscia drogowe, tj.. Evneckn Stubice i Zgorzelec, przyjely 69,94%. amcrykanslﬁegn
‘ruchu z Niemiec (razem wymienione przejécia objely ponad 88% tych przekroczen).

Facznie wykazane przejscia ladowe oraz lotniska (bez uwzglednienia ruchu na granicy
wschodniej, tj. przv podstawie 197 tys przei\mcznn"] sumuja sie do liczby 170.1 tys., .
86.35%. Przy przyjeciu ekstrapolacji proporcji dla calego nielotniczego ruchu, ktory wyniost
104.2 tys, mozna szacowa¢, ze koleja wjechalo do Polski 44,66 tys. Amervkanow (22,16%
wszystkich przyjazdow), a przejsciami drogowymi 59,54 tys. ( 1. 29.55 %).
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Z ogolnej liczby 201,5 tys. amerykanskich przekroczen lotnisko Okecie przyjelo 94,10
tys. pasazerow (1), 46,70% calego ruchu), a pozostale polskie lotniska miedzynarodowe
(gtownie Krakow i Gdansk) - 3.2 tys. pasazerow, tj. 1,59%. Liczba pasazerow na lotnisku
Okecie pozwala stwierdzi¢, ze dla co najmniej 53,3% przyvjezdzajacych Amervkanow inny kraj
niz Polska lub inne lotnisko bylo celem przelotu atlantyckiego. gdyz #zadne polskie lotnisko
poza Okegciem nie ma bezposredniego potaczenia z USA (liczbe osob, ktore wybieraly Krakow
lub Gdansk jako bezposredni cel podrozy z USA. mozna szacowac jako $ladowa i statystycznie
nieistotna).

Analiza powyzszych danveh prowadzi do nastepujacveh wnioskow, ktore mogg med
istotne znaczenie praktyczne: :

I. Dla ponad polowy przyjezdzajacych z USA Polska stanowi jeden z krajow na trasie
europejskie] wedrowki.

2. Nieprawdziwy jest mit, ze przyjazdy z USA to gléwnie najprostszy przelot z Chicago lub
Nowego Jorku do Warszawy chiopa spod Lomzy lub gorala z Czarnego Dunajea, ktory chee
odwiedzi¢ rodzine.

3. Wigksza dostepnos¢é komunikacyjna Polski z krajow sasiadujacych (szezegolnie z potudnia i
zachodu) dzigki zbudowaniu szybszych tras tranzytowych | sprawniejszych przejs¢ granicznych
oraz tworzeniu nowych lub poprawie dotvchczasowych polaczen komunikacji publiczne)
stanowilaby szans¢ na zwigkszenie ruchu turystycznego z USA, przez zwigkszenie jego
integracji z ruchem europejskim. Np. brak polaczenia lotniczego Krakowa z Praga jest dla
amervkanskiego turysty niemozliwy do zrozumienia, skoro oba miasta maja lotniska 1 stanowia
centra turystyczne o migdzynarodowe] renomie i1 znaczeniu. Rowniez polaczenie lotnicze
Krakowa z Berlinem, jako miastem najpopularniejszvm wsrdd turystow amerykanskich w tej
czesci Europy od czasu, gdy USAF obronito Berlin Zachodni, stworzyloby mozhwosc
zintensyfikowania ruchu turystycznego.

Dane dotvezace ruchu granicznego wymagaja jeszcze kilku uwag:
1. Przekroczenia granicy wschodnie) generowane sa przez dwie grupy przyjezdzajacych:

o indvwidualnych pasazeréw powracajacych przez Polske tranzytem z pobytu na
Ukrainie. Bialorusi 1 w republikach battvckich, ktorveh rozklad lotow zmusza do
tranzyvtowego noclegu;

e amervkanskie grupy turystyczne taczace wyjazd do Rosji z krotkim pobytem w Polsce.

2. Ponad 24 tys. przekroczen odnotowanych na granicy czeskiej przeklada si¢ na informacje,
ze ponad jedna czwarta wszystkich Amervkanow odwiedzajgeych Czechy odwiedzilo tez
Polske, co tvm bardziej powinno powodowaé traktowanie obu rynkéw w sposob bardzie;
zintegrowany, a srodkiem to tego m.in. powinna by¢ poprawa komunikacji.

3. Znaczna liczba przekroczen na granicy niemieckiej wynika nie tyle z checi poznawczego
laczenia podrozy do tych dwoch krajow, ile z konkurencyjnego w Niemczech rynku wynajmu
samochodéw w stosunku do cen oferowanych w Polsce oraz z faktu, ze Pomorze Zachodnie,
Wielkopolska 1 Dolny Slask sa przy korzystaniu z samochodu latwiej dostepne ze wschodnich
Niemiec niz z Warszawy.

Wedlug niepelnych jeszcze danych strazyv granicznej, w 1996 r. granicg RP przekroczylo
216.8 tys. 0sob z paszportem USA, co stanowi wzrost w stosunku do 1995 r. o 7.6% (zrodlo:
GUS za Instytutem Turystvki, Warszawa, 1997).
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Przyjazdy Amerykanow do Polski charakteryzuja si¢ dwoma wskaznikami drastycznie
odbiegajacymi od wielkosci odnotowanych dla krajow europejskich (niestety nie ma danych
dla innych krajow pozaeuropejskich aktywnych w turystyce swiatowe], takich jak Japomnia,
Kanada, Korea, Australia, Brazylia).

Pierwszyvm wskaznikiem jest diugos$é pobytu: o ile dla ogétu przyjezdzajacych turystow
do Polski srednia liczba noclegdw wynosi ponizej 5 i ma w ostatnich latach tendencj¢ stabilna,
a roznica miedzy najdhuzszymi pobytami np. Austriakow (6.8 nocy) a Bialorusinow (3 noce)
nie jest ogromna, to dla przyjezdzajacych z USA srednia liczba nocy w 1996 r. wynosila 18 1 w
ostatnich latach wskaZznik ten mial tendencj¢ wzrostowa.

Drugim wskaznikiem jest bardzo wysoki poziom dziennych wydatkow: Amerykanin
wvdaje srednio dziennie 51 USD i dal si¢ wyprzedzi¢c tylko Rosjaninowi z wydatkami 84
USD/dzien, natomiast zdecydowanie przewyzsza Austriaka (25 USD/dn), Skandynawa (36
USD/dn), Francuza (41, USD/dn), a nawet Niemca (42 USD/dn). Jezelh dzienne wysokie
wydatki polaczymy z najdtuzszym pobytem to okaze si¢, ze srednio Amerykanin zostawia W
Polsce 918 USD, w poréwnaniu do 335 USD turysty z Rosji, 317 USD z Wioch, 307 z
Beneluksu.

Udzial Amervkanéw w calym ruchu turystycznym, obliczanym w 1996 r. na 19,2 min.
osob, stanowi zaledwie 1,13%. Natomiast ich udzial w przychodach od turystow, szacowanych
na 4.4 mld dolarow, oceniany jest na 199 miln, co stanowi 4,5%. Dla poréwnania, dane o
turystach z kilku krajow Europy Zachodniej o najwigkszej liczbie przyjezdzajacych do Polski:

Tab. 28. Wydatki turystow zagranicznych w Polsce w USD; wybrane kraje

Kraj L. turystow Sr. wydatki Laczne wplywy % udzial % udzial

wtys. wUSD/os wminUSD w ruchu we wplywach
Francja 303 266 80,5 1,6 1,83
Holandia 349 307 107 1,82 2.43
Austria 389 206 80,1 2,03 1,82

Wszystkie dane dotyczace liczby turystéw, wielkosci wydatkow i wplywow dewizowych
przedstawione w tvm fragmencie pochodzq ze Zrodet Instytutu Turystyki Warszawa.

Powyzsze wyliczenia prowadza do jednoznacznego wniosku, ze turysci z USA stanowia
najbardziej znaczaca i najwazniejsza finansowo grupe ze wszystkich krajow wysylajacych
turystow do Polski, poza krajami sasiadujacymi, a laczme przyjazdy z trzech WYZe]
wymienionych Kkrajow, cho¢ obejmuja ponad milion turystow, zaledwie o ok. 30%
przekraczaja wplywy z turystyki amerykanskiej.

Na podstawie fragmentarycznych informacji biura podrézy Orbis w Nowym Jorku mozna
tylko stwierdzi¢, ze z ogdlnej wartosci sprzedawanych ustug (poza biletarm lotniczymi) ok.
jednej trzeciej stanowia ushugi sprzedawane turystom indywidualnym, a dwie trzecie to
turystvka grupowa. Udzial $wiadczen dla turystow indywidualnych ma w ostatnich latach
tendencje wzrostowa. Natomiast, zgodnie z obserwacjami poczynionymi w tymze biurze oraz
w przedstawicielstwie Air Tours Poland Group w Nowym Jorku, ustuga najczescie] kupowana
przez osobv wyjezdzajace do Polski, poza biletem lotniczym, jest wynajecie samochodu.
Dopiero na trzecim miejscu znajduja si¢ ustugi hotelowe.

Wedlug badan i szacunkow Instytutu Turystyki w Warszawie przyjazdy Amervkanow do
Polski charakteryzowaly si¢ nastepujgcymi cechamu:
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Wéréd wymienianych celow podrézy najezesciej wskazywano: turystyke (31% wskazan),
podréz w interesach/podroz stuzbowa i odwiedziny u krewnych i znajomych (36% wskazan);
78% wszystkich podrozy organizowano samodzielnie, 12% w formie zorganizowanej, a 3% z
wykupieniem czesciowo $wiadczen w biurze podrozy. Przy analizie charakteru pobytu okazalo
sie, ze dla 54% byt to pobyt w miastach, dla 15% objazd po kraju, dla 11% pobyt na wsi 1 dla
tyluz - pobvt w gorach. Przyjezdzajacy najczesciej nocowali u znajomych (29%); jedna
czwarta wybierala nocleg w hotelu lub motelu i tyle samo w kwaterze prywatnej. Wsrod
badanvch w 1996 r. az dla 42% byla to pierwsza wizyta w Polsce, a dla 18% czwarta lub
wigce]. Szczegdlnie zwraca uwage znaczny udzial odwiedzajacych Polske po raz pierwszy.
Swiadczyé to moze o znacznym poszerzeniu kregu potencjalnych odbiorcow oferty
turystycznej Polski i o tym. ze Polska jest kierunkiem nowym., malo znanym. o wielkim
potencjale wzrostu, Polowa badanej grupy muiata wyksztalcenie wyzsze (1). college), 44%
stanowili ludzie w przedziale wieku 35-44 lata, a 25%: 25-34 lata. Pozostale grupy wiekowe
stanowily nieco ponad jedna czwarta ogotu. Polskie pochodzenie deklarowalo ok. 40%
badanych. W badanej grupie najwiecej zastrzezen podczas pobytu w Polsce budzily wysokie
koszty pobytu (43% wskazan), niski standard ustug (29%). brak lub zly poziom informacj
(27%) 1 nieodpowiedni stan sanitarny (21%). (Zrodlo: Witold Bartoszewicz, Materialy do
promocii polskiej turystyki, Instytut Turystyki, Warszawa, kwiecien 97.

7 3. ORGANIZACJA TURYSTYKI DO POLSKI NA RYNKU AMERYKANSKIM

Ze wzgledu na znaczaco liczbowo obecnos¢ Polakéw i Amerykanow polskiego
pochodzenia wsrod ogotu mieszkaricow USA i dominujaca pozycje tej grupy w wyjazdach do
Polski, ten fragment rynku w branzy turystycznej nazwano rynkiem etnicznym, podobnie jak
grecki, portugalski, rosyjski czy irlandzki. Przez wiele lat organizacja tej czesci rynku byla
nastawiona przede wszystkim na obstuge samego siebie. Tzn. lokalne, polonijne agencje, procz
wysyiki paczek i przekazow pienigznych do Polski, sprzedazy ubezpieczen komunikacyjnych.
tlumaczen notarialnych, zalatwiania praw jazdy “'w jeden dzien’, od czasu do czasu
sprzedawaty bilet lotniczy lub miejsce w organizowanym czarterze sasiadowi z naprzeciwka,
ktory podejmowal ryzykowna (zdaniem rodziny i znajomych) decyzje o wizycie w Polsce.
Cala dzialalno¢ nastawiona byla na obshuge swoich przez swoich. I cho¢ dominowaly
prozaiczne przyczyny, jak nieznajomos¢ jezyka angielskiego przez klienta, czy tez wygodna
lokalizacja agencji w tej samej dzielnicy, to czasem, cho¢ rzadko, przyswiecal cel wyzszy:
popierania rodzimego biznesu.

Pierwszym wylomem w tej stabilnej przez wiele lat sytuacji bylo uruchomienie
bezposredniego polaczenia Nowy Jork-Warszawa przez PLL LOT. Koniecznos$é zapelnienia
samolotéw stanowila motyw do zrobienia pierwszego kroku poza zaklety krag Milwaukee
Avenue na Jackowie w Chicago i Manhattan Avenue na Greenpoincie w Nowym Jorku.
Potrzeba dotarcia do potencjalnych pasazeréw bardziej wtopionych w amerykanska
spolecznoéé i amerykanska codziennos¢ wymuszala dotarcie do bardziej amerykanskich
agentow w innych dzielnicach, miastach. regionach 1 stanach. Mimo roznego rodzaju
perturbacji i zawirowan natury polityczno-ekonomicznej, krag ten nieustannie si¢ powigkszat i
rozszerza si¢ nadal.

7.3.1. Touroperatorzy organizujacy wyjazdy do Polski

W informacji otrzymanej z USTOA we wrzesniu 1997 r., organizacja ta wymienia 38
najwiekszych touroperatorow dziatajacych na rynku amerykanskim. Wsrad nich takie biura,
jak: Globus, Trafalgar Tours, ATS Tours, Gate 1. ITS Cultural Tours, Isram World of Travel,
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DER Travel Service, Cosmos, a wiec firmy o zasiegu i znaczeniu swiatowym. Sposrod tych 38
firm. 19 wymienia Europe Wschodnia i Zachodnia jako obstugiwany kierunek (4 tvlko
Zachodnia), bez wymieniania poszczegélnych krajow. Tylko jedno biuro, Isram World of
Travel wymienia Polske jako konkretny kraj, do ktérego organizuje wyjazdy.

= Dla’ poréwnania, \Wjochy, kiére sa. ajpopula arniejszym Krajem " w__ofercie tych Joperatoréw,
niezalemmie od ogélnego hasla Europa wystepuja jeszcze samodzielnie 15.razy, czyli posiada je w swojej

ofercie prawie 2/3. wszystkich najwiekszych firm;: Wielka' Brytania. wystepuje: samodzielnie: 14 razy,

=yt -ty Ll 4 v

Francja. 13, Niemcy .9, Grecja i-Irlandia 8, a Holandia 7 (co maczy, ze Holandie w swojej. ofercie

eksponuje ponad polowa mﬂ“&w“htﬁﬂmﬁrﬁf}f*“ S e s e wﬁii
o R Vs ey ol gt i e s e g S S S B i i U e s w1 gy
-~ "Wsrdd 58 najwickszych firm najwice] zlokalizowanych jest w stanie Nowy Jork (1€ /& nastepnie
w Kalifornii (14), New Jersey (6) i Illinois (4): Pozostale to pojedyncze przypadki w kilkunastu stanach:

Wymienione: przez touroperatoréw kierunki wyjazdéw wskazuja, Ze 4. firmy ograniczaja sie do ruchu
krajowego (w warunkach europejskich rzecz raczej niespotykana), 15 *wymienia inne kierunki niz
Europa, a 39 ma w swojej ofercie mniejszy- lub wigkszy zakres propozycji europejskich. .. il

Brakuje dokladnych danych, w broszurach ilu operatorow znajduje si¢ obecnie oferta
podrozy do Polski. Wg najezescie] spotykanych szacunkow liczba ta nie przekracza stu firm o
ogdlnokrajowym zasiggu dzialania (w tym biura podrozy linii lotniczych, oferujacych pakiety
ladowo-przelotowe, np. Delta Vacations lub American Airlines Vacations, gdzie wiaczone sq
trasy obejmujace Polske). Wsrdd tych firm mozna wyréznic dwie o polskim rodowodzie,
wieloletniej tradyeji i uznanej marce na rynku, w ktoryeh ofercie dominuje polski produkt. Sa
to: biuro American Travel Abroad (AMTA) istniejace od 1946 r., jako firma prywatna bez
kapitatu polskiego oraz Orbis Polish Travel Bureau, zalozone w 1938 r., jako spotka polsko-
amerykanska, z dominujacym udzialem polskiego kapitaiu panstwowego (tj., firmy Orbis
S.A.). Od 1993 r. nowojorskie przedstawicielstwo Air Tours Poland Group rowniez
zaznaczalo swoja obecnosé¢ i aktywnosé, promujac polski produkt turystyczny za pomoca
og6lnokrajowej broszury. Procz ww. firm nalezy wspomnie¢ o dwoch lokalnych
touroperatorach: Afordable Poland z Kalifornii (dzialajace glownie na Zachodnim Wybrzezu)
oraz PAT-Tours Polish American Tours z Massachusetts, koncentrujace si¢ na obstudze rejonu
Nowej Anglii, a czesciowo rowniez Nowego Jorku.

W ofercie turystyki grupowej oferowanej w broszurach glownych touroperatorow
dominuje od wielu lat ta sama standardowa propozycja tras objazdowych, ktére ciesza sig
niezmiennie najwieksza popularnoscia. Od czasu do czasu pojawia si¢ nowa propozycja (np.
imprez turystyki aktywnej lub o profilu folklorystycznym), ale po jednym lub dwoch sezonach
znika z oferty, jako produkt nie trafiajacy w potrzeby klienta.

" "Obaj gléwni touroperatorzy sprzedaja ten_ sam produkt, w tych samych. terminach, pod nieco
r6znymi nazwami, dla zachowania odrebnego wizerunku. firmy.. Sytuacja ta, na pierwszy rzut oka
paradoksalna, ma proste uzasadnienie. Produkt turystyki grupowej, zeby znalesé uznanie: w:oczach
Klientéw, musi’spefniaé warunki bezpieczefistwa, 0 czym pisalem w poprzednich czeSciach. Jednym 2

. - - ; AT e LT Wt R e g | S T T L e i (R W A T A R R N . e
nich- jest warunek tzw. guarantee departure; tj. gwarantowanych termmnow wyjazdéw= grupy, “czyli
dojécia imprezy do skutku niezaleznie od liczby: zgloszonych. uczestnikow. Nie trzeba. udowadniag, ze
wiaZe sie to ze zwiekszonym ryzykiem organiza nizatora, z wigkszymi kosztami, a. IJEWE!»T tratami. przy
realizacji imprezy dla kilku oséb. Stad zintegrowanie dzialaii marketingowych i promocyjnych na rzecz
jednego produktu pomiedzy konkurencyjnymi firmami. Wedtug oséb odpowiedzialnych za marketing w
obu firmach, obecnie nie ma na rynku miejsca na nowe ftrasy i nowe programy “odpowiadajace
rynkowym standardom, - ktére pod katem atrakeyjnosci programowej moga konkurowaé z juz
istniejacymi. NS RIS i e R S i e A A e

Czes¢ amervkanskich touroperatorow korzysta z tych gotowvch juz produktow 1 na
sasadzie hurtownika wlacza je do swoich broszur. Czgs¢ w oparciu 0 sktadniki przygotowane
przez Orbis New York, Orbis Warszawa lub AMTA, albo tez przez operatorow dzialajacych
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tylko w Polsce. probuje sklada¢ wlasne. mniej lub bardziej orvginalne ofertv wvcieczel
objazdowych. Cecha charakterystyczna tych ofert jest jednak to, ze zdecydowana przewage
utrzymuja wycieczki obejmujace kilka krajow Europy Wschodniej i Srodkowe) (w tym
Niemev) niz organizowane tylko do Polski. Mimo dos¢ stabilnej sytuacji w sprzedazy turystyki
grupowej oraz wzrostu sprzedazy ustug dla turysty indywidualnego, touroperatorzy nie mieliby
ekonomicznych podstaw przezycia, gdyby nie sprzedaz biletow lotniczych. Na tvm polu toczy
si¢ prawdziwa walka o ceny 1 warunki wspotpracy z liniami lotniczymi, a przez to o klienta 1 0
zycie, pomiedzy wszystkimi touroperatorami, petniacymi jednoczesnie funkcje konsolidatorow
sprzedazy dla przewoznika.

7.3.2. Agencje turystyczne sprzedajace polska oferte

Uwzgledniajac, ze kazdy z wiodacych touroperatorow, tj. Orbis NY 1 AMTA, ma na
swoich listach mailingowych po minimum 10 tys. agentow, tyle samo I[sram Travel of World. a
kazdy ze 100 pozostatych oferujacych Polske nie mniej niz kilka tysiecy, mozna szacunkowo
przvia¢, ze oferta 'z Polska’ trafia co najmniej do polowy wszystkich amerykanskich
agentow. Jednak dla wiekszosci z nich moment otrzymania koperty z broszura jest pierwsza |
ostatnia chwila kontaktu z ta oferta. Wigkszos¢ dalszych krokéw zwigzanych ze sprzedaza
pozostaje bowiem w rekach klienta.

Agentow aktywnych w sprzedazy podrézy do Polski mozna podzielic na dwie
podstawowe grupy: agentow polonijnych, gdzie whasciciel jest Polakiem, zna jezyk 1 polskie
realia, a takze mniej wiecej preferencie swoich potencjalnych klientow, oraz agentow
niepolonijnych, ktérzy traktuja Polske jako jeden z krajow wschodnioeuropejskich, a ich
znajomosé tego kraju opiera si¢ na informacjach, ktore dostaja i nie jest wigksza niz na temat
jednego z ponad stu krajow $wiata, do ktérych wyjezdza kilkadziesigt milionow Amerykanow
rocznie. Agentéw polonijnych jest stosunkowo niewiele, obstuguja oni jednak znaczna czgsc
ruchu do Polski. Natomiast dla wielokrotnie wigkszej liczby aktywnych agentow
niepolonijnych sprzedaz Polski, czy to w czgsei tylko lotniczej, czy w polaczeniu ze
éwiadezeniami ladowymi, stanowi zjawisko jednostkowe 1 incydentalne. MozZna zatem mowic
zardwno o pewnej koncentracji sprzedazy w grupie agentow, jak o koncentracji terytorialne).

Wzorem ASTA, kitére zrzesza znaczna liczbe agentow sprzedajacych produkt
turystyczny, czolowi agenci polonijni powolali w 1959 r., SPATA, tj. Society of Polish-
American Travel Agents (Towarzystwo Polsko-Amerykanskich Agentow Podrozy).

Celem SPATA maly ‘byé  dzialania mtegru]auce- srodowisko polonijnej branzy turystycznej,
artykulowanie wspuinych interesow;: szczegﬁhur wubm linii lntmczych i wladz w Warszawie, a takze
pudw}risznme poziomu, Fachnwasm zrzmunyqﬁ agpntuw,,, “przez to poziomu obstugi klienta. Do
SPATA précz agentow naleiq tez. ElrbﬁNY; AMTA, a takze, na zasadzie czfonkéw stuwsmnych
niektérzy touroperatorzy w Polsce szczeguimﬂtﬂzamtermwam rynkiem amﬁ'gkamhm ‘Do SPATA
nalezy ok. 150 biur, dnﬁmtt}rikﬂ zUSA, ale rﬁmei'fl{anady W . Brytanii i Australii. Transfunna.c_;a.
ustrujuwa w Polsce, zmiana® warunkéw realizacji’ wyjazdéw, zwigkszona [:unlcmmc]a w zakresie
PrZewozow . Inhuczj:r:h Oraz Cijl'll'l.i]f.I catkiem . suh:ektyumﬁ: powoduja, e od pn-c:mtkéw lat
dzmmg:dz:res:qtyuh poprzednia formufa organizacyjno-programowa SPATA w._coraz. mme;szym
stopniu przystaje do przeobrazajace] si¢ rmnzymstnim PDWDd’l.let to roimego rodzaju napiecia
wewnetrzne. Czy SPATA przetrwa. probe czasu, czy pﬂdl‘}'ﬁ]]ﬂ w. kierunku tnwarzyskmgﬂ klubu
dyskusyjnego, pokaze najblizsze parg lat. i :

[lustracja przestrzennego zainteresowania polskim produktem turystycznym moga byc
kontakty z agentami przedstawicielstwa polskiego biura podrozy Air Tours Poland Group w
Nowym Jorku. W okresie od marca 1995 r. do czerwea 1996 r. kontakt telefoniczny lub
bﬂ?pﬂﬁ[‘r‘:dm (w trakcie imprez targowych) z ATPG nawiazalo 1829 agentow. od ktorych
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wyszla inicjatywa przesiania broszury, zapytania ofertowego lub zgloszenie takie konczylo sie
realizacja zamowienia. Rozmieszczenie przestrzenne wg stanow przedstawta tabela 29:

Tab. 29., Kontakt z agentami przedstawicielstwa ATPG w Nowym Jorku marzec 95-
czerwiec 96 w podziale na stany

Stan Liczba zgloszen Udzial %
Kalifornia 427 23.35
Nowy Jork 243 3.3
[linois 205 11,20
New Jersey 107 5,85
Pensylwania 92 5,03
Connecticut T2 3,94
Michigan 70 3,83

Zrodilo: obliczenia wiasne

Powyisze 7 stanow koncentruje 2/3 wszystkich zgloszen, zapytan 1 rezerwacji. Ogolem
kontakt taki zostal nawigzany z agentami z 48 stanow (w tym dystryktu federalnego), a brak
bylo tylko przedstawicieli Pin. i Pid. Dakoty oraz Maine. Procz wyzej wymienionych, bardziej
mnaczace liczby zgloszen dotvezyly Florvdy, Arizony, Minnesoty, Teksasu, Georgii, Ohio,
Massachusetts i stanu Maryland.

Agregujac te dane w odniesieniu do wigkszych obszaréw mozna stwierdzic, ze najwiekszy
udzial mial region Srodkowego Atlantyku-(Middle Atlantic) powiekszonego o stany Delaware
i Marylnad - 26.5%, nastepnie Zachodniego Wybrzeza (West Coast) - 25,8%, i Srodkowego
Zachodu (Midwest) z Wisconsin i Minnesota - 21.2%. Najmniejsza (wsrod znaczacych)
aktywnos¢ wykazywal region Nowej Anglii - zaledwie 6,62%. Zwraca uwage dominujgca
pozycja Kalifornii, odpowiadajaca ludnosciowemu potencjalowi tego stanu, jak i dzialaniu tam
najwiekszej liczby agencji. Jezeli skonfrontujemy to z faktem, ze Kalifornia nie jest obszarem
koncentracji znacznej liczby tradycyjnej Polonii, to mozna postawi¢ hipotezg o liczacym sig
potencjale tego rynku dla turystyki do Polski. Turystyki bazujace) na innym niz etniczny
skladzie uczestnikéw. Natomiast niska pozvcja Nowej Angli, do ktorej naleza tak
“*polonijne’” stany, jak Massachusetts i Connecticut, wynika przede wszystkim ze zle] sytuacji
gospodarczej na tym obszarze (relatywnie wysokie bezrobocie na skutek likwidacji hicznych
zaktadow, w tym zbrojeniowych, i przenoszenia ich na pofudnie lub poza granice USA).
Niewielka aktywnos¢ turystyczna mieszkancow Nowej Anglii w podrézach nie tylko do Polski,
ale nawet na Wyspy Brytyjskie ilustruje to, ze cztery spoérod szersciu stanow tego regionu
generuja ponizej 1% ruchu z USA do W. Brytanii, a caly region ma 10% udzialu w tych
wyjazdach. (Zrédlo: BTA Market Guide 1993-94).

Nieco odmiennie ukladaja si¢ relacje miedzy poszczegélnymi obszarami w zakresie
sprzedazy samych biletéw lotniczych do Polski na przeloty PLL LOT. W okresie styczen-
czerwiec 95 sprzedano ponad 57 tys. biletow, z czego ponad 44% na terenie stanu Nowy
Jork, ponad 32% w Illinois, 3,5% w New Jersey, nieco ponad 3% w Kalifornii, a 2,7% w
Massachusetts. (Zrodlo: PLL LOT New York, obliczenia wiasne). Przewaga dwoch
tradveyinych glownych osrodkéw, tj. rejonu Nowego Jorku i Chicago. jest w tym wypadku
przygniatajaca. Dla odmiany udzial regionu South i Southwest nie przekraczat w sumie 1,8%,
choé wérad agentow, ktorzy nawiazali kontakt z Air Tours Nowy Jork, agenci z tego obszaru
stanowili 9,3%.
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Na podstawie tyvch liczb moizna sformulowac hipotezg, ze o ile obecny ruch turystyczny
do Polski ma uczestnikdw zamieszkalych na terenach uznawanych za tradycyjne obszary
koncentracji Polonii, o tyle zainteresowanie agentow, a co za tym idzie potencjal rynkowy, w
dalszej perspektvwie ulokowane sa na Zachodnim Wybrzezu oraz Potudniu. Mozna tez
zaobserwowadé, ze region Nowej Anglii okres $wietnosci ma juz za soba, i jesli nie nastapia
nowe, znaczace inwestvcje, nie otworza sig nowe obszary atrakcyjnej aktywnoscl, to proces
ten bedzie si¢ poglebiac.

7.3.3. Sprzedaz poza siecig agentow

Mimo ze system dystrybucji i sprzedazy w branzy turystycznej opiera si¢ na relacjach
touroperator - agent - klient, mozna zaobserwowa¢ w tym systemie pewne niespojnosct.
Pierwsza, o ktorej wspomnialem wczesniej, jest system sprzedazy biletow lotniczych
bezposrednio przez przewoznikéw, inne to wprowadzana przez tychze przewoznikow
bezbiletowa sprzedaz oraz svstemy rezerwacji i sprzedazy ushug za posrednictwem Internetu i
kart kredytowych. W pewnym zakresie sprzedaz poza siecia agentéw dotyczy takze
bezposrednich kontaktow klient - touroperator. Cho¢ jest to uznawane w branzy za dzialalnosc
nieprofesjonalna, porownywane do podcinania gal¢zi, na kiorej si¢ siedzi (gal¢zia maja by¢ w
tym wypadku agencyjne sieci sprzedazy), to wérdéd mniejszych touroperatorow od kilku do
kilkunastu procent miejsc sprzedaje si¢ bezposrednio klientom. Pewna ich ¢zgs¢ zwraca si¢ ez
do operatoréw o broszury i informacje, czasem po wstepne rezerwacje. by pozniej cala
operacje finalizowa¢ za posrednictwem agencji.

Niedostepne sa dane na ten temat dla najwigkszego dystrybutora uslug turystycznych w
Polsce na terenie USA, ktorym jest Orbis Nowy Jork. Natomiast przedstawicielstwo Air Tours
Poland w tym miescie od marca 95 do czerwca 96 odnotowalo 278 kontaktow. z 40 stanow
oraz terytorium Guam, dotyczacych présb o informacje, broszurg lub sprzedaz konkretne
ustugi dla bezposredniego klienta. Procentowy udzial poszczegolnych stanow w tvch
kontaktach przedstawia tabela 30.

Tab. 30. Bezposredni kontakt klientow z przedstawicielstwem ATPG w Nowym Jorku,
1995-96 w podziale na stany

Stan Udzial %
Nowy Jork 16,9

New Jersey 10,8
Kalifornia 9.7
Florvda 9,7
[linois 8.6
Pensvlwania 6,1
Massachuserts 4.3

Zrodio: obliczenia wiasne

Te 7 stanéw skupito ponad dwie trzecie wszystkich kontaktow. [nne, o mniejszej, choc
zauwazalnej aktywnosci stany to: Maryland, Georgia, Ohio, Wirginia i Arizona. Pozostale to
liczby sladowe. Warto zwroci¢ uwage na relatywnie wysoka pozyeje w tym rankingu Florydy i
Kalifornii, co moze byé kolejnym potwierdzeniem Znacznego putem.}a{u ry-:h rvnkow,
wyprzedzajacego dzialania agentow (dominujaca pozycja stanow Nowy Jork 1 New Jersey
stanowi naturalna konsekwencje lokalizacji biura ATPG w Nowym Jorku oraz reklamy w
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lokalnych mediach). Bardziej zagregowane wielkosci dotyczace regionow USA przedstawia
tabela 31;

Tab. 31. Bezposredni kontakt klientéw z przedstawicielstwem ATPG w Nowym Jorku,
1995-96, w podziale na regiony

Region Yo Stany

Srodkowy Atlantyk 39,15 NY. NJ, PA, MD, DE
Srodkowy Zachéd 18,99 IL, IN, WI, OH, MN

Stare Poludnie 15,50 NC.SC.AL, GA. FL, LA, MS
Zachodnie Wybrzeze 12.02 CA, OR, WA

Nowa Anglia 10,47 CT. MA, VT, ME, RI, NH
Nowe Poludnie 3,88 TX, UT, NM. AZ, NV

Zrodio: obliczenia wiasne

Powvzsze regiony reprezentuja ponad 92 % wszystkich kontaktow.

7.4. REJONY AKTYWNOSCI W WYJAZDACH DO POLSKI W POROWNANIU Z
WYJAZDAMI DO INNYCH KRAJOW

Dla pewnego zrelatywizowania danych dotyczacych ukladu przestrzennego i koncentracji
kontaktow agencyjnych i bezposrednich warto je porownac z udzialem poszczegdlnych
stanéw we wszystkich wyjazdach Amerykanow poza obszar USA, Kanady 1 Meksvku, a takze
do najczesciej odwiedzanego kraju Europy, jakim jest Wielka Brytania. Wybdr ten wynika
réwniez z absolutnej odmiennodci kregéw etnicznych, tradycji i wizerunkoéw obu krajow (4.
Polski i W. Brytanii) w $wiadomosci spolecznej, a takze tradycji podrozowania. Daje to
mozliwoé¢ oceny wielkosci zaobserwowanych w turystyce do Polski przez pryzmat tego, co
siec dzieje na innych Kierunkach, o dziesiecio krotnie wigkszej wadze liczbowej, tak pod
wzgledem liczby turystow, jak i pieniedzy.

Tab.32. Miejsce zamieszkania turystéw USA wyjezdzajacych poza Ameryke Pin.
w1995 r

Region zamieszkania Udzial procentowy
Srodkowy Atlantvk 24.0

Zachodnie Wybrzeze 24.0

Potudniowy Atlantyk 23.0

Srodkowy Zachod 10.0

Nowe i Stare Poludnie 8.0 (bez wybrzeza Atlantyku)
Nowa Anglia 7.0

Pozostale obszary 4.0

Razem: 100,0

Zrodlo: Internet, home page ITA (International Trade Administration) Tourism Industries
hitp//tinet.ita.doc.gov/freab24. him

Przy wyjazdach do W. Brytanii rozklad ten jest nastgpujacy:

"_.J'l
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Tab. 33. Miejsce zamieszkania turystow z USA odwiedzajacych W. Brytanig¢ w 1991 r.
Stany o najwigkszym udziale w tym ruchu.

Stan Udzial % w calosci wyjazdow
Kalifornia 16,6
Nowy Jork 13.5
Teksas 5,6
New Jersey 3,2
Massachusetts 4,7

Florvda 4.5
[llinois 4.2
Pensyvlwama 4.0
Wirginia 3,2
Georgia 2.5

Pid. i Pin. Karolina 2.4
Marvland 2.3
Razem: 68,7 %

Zrodio: BTA Market Guide 1993-94

Procentowy udzial wyjazdow z poszezegdlnych regionow wynosit w 1991 r.:

Tab. 34. Rejon zamieszkania turystow z USA odwiedzajacych W. Brytani¢ w 1991 r.

Region Udzial % w calosci wyjazdow
Srodkowy Atlantyk 22,7

Zachodnie Wybrzeze 19,5

Potudniowy Atlantyk 14,9

Srodkowy Zachod 13,3

Nowe i Stare Poludnie 10.6

Nowa Anglia 10,0

Pozostale obszary 9.0

Razem: 100,0

Zrédio: BTA Marker Guide 1993-94

Poréwnujac powyzsze zestawienia z danymi dotyczacymi Wy jazdow do Polski (tab. 29 1
31). mozna zauwazy¢, ze ruch do Polski o wiele bardziej koncentruje si¢ w rejonie
Srodkowego Zachodu i Srodkowego Atlantyku, z mniejszym udzialem Poludnia i
Zachodniego Wybrzeza Jednak roznmice te sa zdecydowanie wigksze dla catosci ruchu
wyjazdowego z USA niz dla ruchu do Wielkie Brytanii.




Konfrontacja ta prowadzi réwniez do wniosku, ze z wyjatkiem Teksasu, stany najbardzie|
aktywne w wyjazdach do W. Brytanii nie odbiegaja drastycznie od miejsc zainteresowania
Polska, o ile mamy do czynienia z uslugami turystycznymi wykraczajacymi poza kwestie
nabycia biletu lotniczego. Jednak wielkosei dla rynku polskiego, a takze wewnatrzstanowe
zroznicowanie klienteli, jej potrzeb i oczekiwan nie powinny prowadzi¢ do zbyt daleko 1dacych
wnioskow. Pewne trendy i tendencje swiadczace o stawaniu si¢ Polski miejscem przeznaczema
coraz mniej etnicznym i egzotycznym, coraz bardziej zblizonym do pewnych zjawisk
dotyczacyeh calego rynku turvstyeznego w USA sg jeszcze zbyt stabe, by stanowily solidng
podstawe do konstruowania bardziej catosciowych teoril.

7.5. UCZESTNICY WYJAZDOW DO POLSKI

Przedstawione na poczatku tej czesci informacje na temat pewnych cech grupy badanych
Amervkanow przyjezdzajacych do Polski nie daja pelnego obrazu sytuacji. Wiele cech
pozostaje nieokreslonych, jak choéby ple¢, stan majatkowy czy miejsce zamieszkania w USA.
Brak tez blizszych danych o skladzie etnicznym tej grupy. poza jednym wymienionym
wskaznikiem.

Jedynym, szczatkowym i metodologicznie niedoskonalym Zrodlem informacji na temat
domniemanego skladu etnicznego uczestnikow wyjazdow do Polski jest analiza nazwisk 0s6b
zglaszajacych si¢ bezposrednio do przedstawicielstwa biura Air Tours w Nowym Jorku.
Jednak zwodniczos¢ tej metody, relatywnie niewielka analizowana wielkos¢, oraz fakt, ze byli
to klienci jednego touroperatora, powaznie obnizaja wartos¢ tych danych jako wskaznikow
ziawisk o szerszym kontekscie. Majac jednak do wyboru brak danych w ogdle lub dane
szczatkowe, lepiej wybrac t¢ druga mozliwosc.

Wérdd 278 analizowanych nazwisk ponad 21% stanowily nazwiska czysto polskie, takie
jak: Walukiewicz, Dudek, Kazimierczak, ktore wraz z nazwiskami wskazujacymi na polskie
pochodzenie, przy lekko zamerykanizowanej pisowni (Scheloski, Dobroski, Debski,
Ewamoski) skladaly si¢ na blisko 30% ogétu. Prawie 12% to nazwiska najezgsciej spotykane
w spolecznosci zydowskiej (Zahari, Suchower, Rifkin, Goldstein, Israel). cho¢ tutaj stopien
niepewnosci zwiazku nazwiska z grupa etniczna jest wigkszy niz w innych przypadkach.
Wreszeie ostatnia grupa. charakterystyczna i stosunkowo latwa do identyfikacji, byfa grupa
nazwisk wioskich, takich jak Rossini, Mangano, Albanese, Delotto czy Del Pozzo, ktore
skladaly sie na ponad 8% wszystkich nazwisk. Te cztery dosc latwe do wyodrebnienia grupy
stanowia 49,4% calosci. Pozostate ponad 50% to nazwiska mniej lub bardziej zblizone do
anglosaskich.

O ile nazwisk zydowskich mozna bylo oczekiwaé (do tej kwestii wroce w kolejmym podrozdziale), o tyle
nieco zdziwienia moze budzié niemaly udzial nazwisk wloskich. Jak si wydaje; nie jest to efekt chec
Amerykanéw wioskiego pochodzenia do- poznania Polski, lecz przede wszystkim skutek powiazaf
rodzinnych i mieszanych malZenstw polsko-wloskich, w ktérych na ogot ona jest Polks, a on:Wilochem.
Dla Polakéw i Polek malzensiwo takie jest wyjsciem poza krag: scistych wiezi etnicznych i proba
szybszego zamerykanizowania. Jednoczesnie spofecznosé wloska w' Ameryce, ze wzgledu na wiele
podobienstw kulturowych, jest stosunkowo latwa do zaakceptowania i’ przystosowania si¢ dla emigracjl
polskiej. Z drugiej strony, dystans spoleczny obu grup jest znacznie mniejszy, a wigc mozliwy do
przeskoczenia, niz w przypadku WASP (White Anglo-Saxon Protestant). W efekcie ta polsko-wloska
spolecznosé jawi si¢ jako znaczaca czgsé amerykanskiego ruchu turystycznego do Polski:™ '



7.6. WYJAZDY DO POLSKI SPOLECZNOSCI ZYDOWSKIEJ

Spotecznosé zydowska w USA zaczela si¢ ksztaltowa¢ pod koniec XIX w. 1 cho¢
emigranci przvbywali praktycznie ze wszystkich krajow Europy, to bardzo wazacg grupe
stanowili Zvdzi z réznych czesei Imperium Rosyjskiego, a takze, cho¢ w mniejszym stopniu
Cesarstwa Habsburgéw. Z mniejsza lub wigksza intensywnoscia proces imigracji europejskich
Zydow do Ameryki trwal przez caly okres miedzywojenny. Czas po Holocauscie to wyjazdy
do USA znacznej czesci tvch, ktorzy przezyli. Szacuje sig, ze kraje Europy Wschodniej i
Srodkowej stanowig miejsca pochodzenia zdecydowanej wiekszosci Amerykanskich Zydow,
Spolecznosé ta liczy dzis okolo 5 min. 0sob (1. znacznie wigcej, niz zyje ich w Izraelu), a
znaczna ich czes¢ ma polskie, litewskie, ukrainskie lub galicyjskie korzenie. Najwigkszym
skupiskiem jest miasto Nowy Jork i jego najblizsze okolice na Long Island. Inne liczace sig
grupy zamieszkuja Floryde i Kalifornig, a takze w mniejszym stopniu Maryland. Wirginig 1
[llinois. Najwazniejsza instvtucja dla spolecznosci zydowskiej w USA jest American Jewish
Congress (AJC). ktorego wptyw w tym srodowisku trudno przecenic.

Za czasow PRL udzial amerykanskich Zydow w wyjazdach do Polski byt nieznaczny, na
co decydujacy wphyw mialy wzgledy politvezne, cho¢ pamigc przezytych cierpien w latach [1
wojny tez odgrywala istotna rolg. Od 1989 r. sytuacja ulega powolne). lecz statej ewolucyi

Oferowanie  specjalnvch grupowych i indywidualnych programow, tworzenie
wyodrebnionych dziatéw dla przygotowania i realizacji imprez dla czlonkow tej spolecznoscl
czy wreszcie wiaczenie krajow Europy Srodkowo-Wschodniej, w tym Polski, do oferty
najpowazniejszego touroperatora. jakim jest Isram World of Travel, powoduje wzrost
zainteresowania wyjazdami w tym kierunku i wzrost ruchu turystycznego, m.in. do Polski.
Niezwykle istotna role odgrywa tu prowadzona z wielkim wyczuciem polityka akwizycyjna i
marketingowa wdrazana przez placowke PLL LOT w Nowym Jorku. Wydaje si¢, ze
konsekwencja w tvch poczynaniach. intensyfikowanie dzialan promocyjnych nastawionych na
ten segment rynku, a takze profesjonalizim i wyczucie ze strony polskich touroperatorow moga
przynies¢ dalsze pozytywne efekty, wzrost liczby przyjazdow w tej grupie 1 wzrost wplywow z
tvtulu realizacji tvch przyjazdow.

8. PROMOCJA POLSKI I POLSKI OSRODEK INFORMACJI
TURYSTYCZNEJ W NOWYM JORKU

Na podstawie ankiet wypelnianych przez agentéw uczestniczacych w seminariach
promocyjnych organizowanych przez POIT w Nowym Jorku, PLL LOT w USA oraz
amerykanskie biura Orbisu, AMTA i Air Tours w 1995 i 1996 r. mozna uznac, ze znajomosc
Polski jako kraju recepcji turystycznej jest wsrod agentow niepolonijnych raczej slaba. Bez
wigkszego bledu mozna uznad, Ze byli to agenci w jakis sposob zorientowani na Polske, skoro
zdecydowali sie poswiecié swdj czas i wziac udzial w seminarium. Idac dalej, mozna uznac, ze
znajomosé ta wsréd pozostalych kilkudziesieciu tysigey agentow turystycznych w USA jest
jeszcze mniejsza, z tendencjg do poziomu zerowego.

Na podstawie wynikéw badan tzw. focus groups prowadzonych przez firme¢ Menlo na
zlecenie POIT w Nowym Jorku w 1995 r. mozna uzna¢, ze rownie mala jest znajomosc Polski
wiréd potencjalnyeh turystow. Ogolny wydzwigk wypowiedzi badanych to zvezliwa niewiedza
z domieszka rezerwy. Swiadomoé¢é niewiedzy nie pozwalala osobom uczestniczacym Ww
badaniu na totalna negacje lub krvtyke atrakeyjnosei turystycznej Polski, o ktorej nie potrafili
powiedzie¢ nic pozytywnego. Przewijajaca si¢ zyczliwos¢ wynikala z przeswiadczenia, Ze
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Polska jako kraj dopiero wkracza na droge normalnego rozwoju spoleczno-ekonomicznego i
ma wszelkie szanse, by zmniejszy¢ dystans dzielgey ja od Europy Zachodniej, a tym samym
zwiekszyé swoja atrakcyjnos¢é. Przy bardziej szczegolowej analizie wypowiedzi na temat
wyobrazen o Polsce ksztaltowal si¢ jej obraz jako Kkraju o nieokreslonym wizerunku, kraju
ludzi biednych, nie dbajacych o zdrowie, kraju ponad miar¢ uprzemystowionym, a przez 1o
ekologicznie zdewastowanym. Innymi stowy, stereotyp ten (bo w tych kategoriach nalezy
rzecz rozpatrywaé, gdyz zadna z badanych 0sob nie byla wezesniej Polsce) sprowadzal sie do
obrazu szarych ludzi w szarym kraju.

Wydaje sig, ze przy widocznym braku wizerunku Polski lub tez wizerunku odbiegajacym
od tego, ktory sprzyjatby promowaniu kraju i zwigkszaniu jego turystyczne] atrakcyjnosci,
wysitki nalezaloby skoncentrowaé na jednym, starannie wybranym i jasno okreslonym, ale
jedynym akcencie, jaki specjaliéci od ksztaltowania swiadomosci spolecznej uznaliby za
najbardziej efektywny dla osiagniecia celu. Kolaze, jakie pojawiaja wsrod materialow
promujacych Polske w USA, ktérym przyswieca szlachetna chec prezentacji bogactwa
cywilizacyjnego, kulturalnego i przyrodniczego Polski, nie sq krokiem na tej drodze. Racze)
poglebiaja chaos informacyjny i w najlepszym razie ich wplyw jest Zaden. Ksztaltowaniu
wizerunku powinna sprzyja¢ analiza oczekiwan turystow wyjezdzajacych do Europy, jeslhi
chcemy byé¢ traktowani jako jeden z kilkunastu europejskich krajow najczescie) odwiedzanych
przez Amerykanow. Wynik tej analizy powinien by¢ polaczony z czyms jednym jedynym, co
mozma znalezé w Polsce i jest to najlepsze na $wiecie (albo moze by¢ reklamowane jako
najlepsze). zeby Polska znalazla si¢ w pierwszej polowie tej tabel. Z badan Donald N. Martin
Co., ktorych wyniki prezentowatem w czgsci poswieconej turystyce europejskiej, wynika
jednoznacznie, ze Amerykanie nie maja zamiaru uprawia¢ w Europie sportoéw typu tenis, golf
czy narciarstwo, ani takich aktywnych i popularyzowanych przez Polsk¢ na rynkach
europejskich form, jak wedkarstwo lub myslistwo, turystyka campingowa czy wedrowki. Nie
wynika to z faktu, ze ich te formy nie interesuja, przeciwnie. Udzial zainteresowanych tymi
formami aktywnosci jest w spoleczenstwie amerykanskim wysoki. Jednak uznajg oni, Ze
warunki, jakie stwarza im w tej mierze Ameryka, s3 najlepsze na swiecie. Natomiast swiat
ciekawszy jest od Ameryki pod innymi wzgledami.

Stad praktyczne wnioski: jesli bedziemy namawiac Amervkanéw na wedrowki po
Tatrach, ogladanie bialowieskich zubréw czy objazd po Polsce z namiotem, mamy W
najlepszym razie szanse na pare procent zainteresowania. Jesli nasze zachety pojda w kierunku
prezentowania sieci restauracji specjalizujacych si¢ w najlepszych na swiecie pierogach,
polskiej kielbasie przyrzadzanej na sto sposobow (okreslenie polska kielbasa jako jedyne z
polskiej kuchni jest powszechnie znane i widoczne w kazdym sklepie spozywczym w USA,
choé¢ poza nazwa i ksztaltem nie ma nic wspolnego z wedlina, ktéra moimna dosta¢ w Polsce),
placku ze sliwkami (nie zobowiazujace, ale moze przydatne lufme nawiazanie do
amervkanskiej szarlotki) oraz kandyzowanej marchewce (zamiast pumpkin pai), a takze
mozliwosci nabycia najlepszej na $wiecie kolekcji wyrobow z bursztynu oprawnego w srebro
w najwiekszej na $wiecie sieci sklepow z tymi wyrobami. a wszystko 0 W polaczeniu z
atrakcyjnymi zabytkami i czystym srodowiskiem, to szansa zainteresowania amerykanskiego
turysty wzrasta kilkunastokrotne. Jest to wigc kwestia wyodrebnienia, wyrazistoscl, rozmachu 1
konsekwencji w prezentacji wizerunku zgodnego z oczekiwaniami potencjalnych
zainteresowanych.

Liczby przedstawione w poprzednich czgsciach obrazowaty miliardy dolarow generowane
przez amerykanska turystyke, czy to w czgsci krajowey, przyvjazdowej, czy wyjazdowej. Skala
tej branzy, ogrom kraju, wielkos¢ spoleczenistwa, wielos¢ i wzajemna konkurencja mediow
powoduja, #e wydatki ponoszone na promocje i reklame, aby byla ona na tym rynku
widoczna, musza pozostawaé w odpowiednim stosunku do wyzej wymienionych czynnikow.

LA
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Mozna powiedzie¢, ze abv przyniosty jakikolwiek efekt. musi by¢ przekroczona wielkosc
krvtyczna. podobnie jak ma to miejsce przy dziataniu sity na poruszenie okreslonej masy.

W tym kontekscie, dzialania majace na celu laczenie srodkow budzetowych
przeznaczonych na promocj¢ Polski ze srodkami reklamy wykladanymu w USA przez PLL
LOT, a takze polsko-amerykanskich i polskich touroperatorow, sa jak najbardziej uzasadnione.
Jako przykiad moga tu postuzy¢ wspdlne dzialania finansowe przy organizacji seminariow dla
agentow podrozy, wydawaniu materialdow promocyjnych, kampaniach reklamowych w
mediach oraz wspoifinansowanie uczestnictwa w targach i wystawach. Wspolne dzialanie lub
koordynacja poczynan prowadza do wiekszej aktywnosei na rynku, wigkszej widocznosdel u
odbiorcow i lepszej jakosci wytworzonego przekazu. Wydawana systematycznie od kilku lat
broszura informacyjno-promocyina pod nazwa POLAND, jakoscia nie odbiegajaca od innych
wydawnictw na rynku amerykanskim, zawierajaca aktualizowana kazdego roku baz¢ danych
dotyczacych Polski, jest przykladem dziatan bardzo oczekiwanych przez rynek (tak w jego
czesei profesjonalnej, jak i konsumenckiej), o czym $wiadezy z roku na rok zwigkszajacy sie
naklad. Kontrast pomiedzy obecna broszura POLAND a wydawnictwami publikowanymi w |
polowie lat dziewieédziesiatvch przez istniejacy poprzednio Osrodek w Chicago ilustruje w
pewnym stopniu kierunek i drogg, jaka przebyta w USA promocja Polski i turystyki do Polski
w ostatnich latach. Nie wvdaje si¢ jednak, by bez dalszego zwigkszenia srodkow, w tym
rowniez przez wiaczenie polskich niepanstwowych biur podrézy zainteresowanych turystyka
przyjazdowa ze Standw Zjednoczonych. a by¢ moze i sektora nieturystycznego, promocy Jna
ekspansja Polski byta na tym rynku mozliwa. Konkurencja tez mysh o tym, jak namowic
Amervkanow, zeby swoje pmnaqdzr: zostawili w ich krajach.

Przeniesienie. {Iﬁmdﬁ.aiz Chicago do anegmlﬂrhm”sccntmhmwameﬁ wszystkich jego dziatan
mozna oceni¢ jako podwdjnie uzasadnione: Z jednej strony stanowito krok dmm:gﬁ:m pﬂza
mﬂ@wﬂgﬁp&w@m(&d&ﬁkx&m@iyh&z watpienia: Chicago)- i szerszego
na funkcje promocyjno-inform: ogohu. Z drugiej mprzybhz}nlmﬂémdefcdn-ﬂhrdne_;
yeh: sig- branzowych meﬁﬁwr&ﬁ’encjiréﬁlamﬁhych, ktorych: siedzibg jest Nowy Jork i
ﬂE{rEceyHaIez} uzna¢_rowniez, iﬁ'ﬁﬁﬁ"&nhdacjg _:_:ﬂcz;man finansowych, o Etﬁricﬁ' mowa
WYZE], W. przymdku"dalszegu ﬂn:emg.w; 1Cago nie bylaby:tak: eﬁ:E:tzwna. Niel @*nvﬁ gh::-sy,
jakie daty sie shrszeéw momencie likwida ﬁi&adka w Chicago, ze *’kraj Znow: zapomina o
starej Polonit’™’, ﬁ':n'al‘y chamkter'pi:_aﬁm mqg{agme emﬂc_;nnalny i pﬂchodz:ily = ﬁ@gnw nie
kanysta]qcych e pﬂdS!EWEW}fEh ﬁmkl:jl D:%mdka, JaL. pIIJIIlﬂC]E., mfhrm&c]a i reElﬂIna, 1i-nie
ia]ma._cych cfektﬁw t}'ch dziatar. b 8 S i

.r: !- 1_1-\.-"

Obecne syfs:emr pucztﬂwn—teiekamlmﬂ:amnr w US& pnmiajac na petuf;; cmnahzach
dzialania bez szkody dla sprawnﬂsm, szyhkusm l‘"ﬂﬂﬂtf,;pnﬂﬁﬂl ndbmrcéw, kmperantaw i
klientow. Z tych tez powodéw nie-ma- -przestanek do - tworzenia filii ‘Qérodka-'w - innych
regmnach kraju. Pokusy, jakie mc-glab;r tu stwarza¢ Kalifornia, nie ze -wzgledu na. khm:at, ale
na olbrzymi pﬁtenc]a! i znaczna rozbiemoéé miedzy oczekiwaniami rynku ‘a obecnie
:ea]mow&n}fm poziomem w:qazdﬂw;*pawmn}r by¢ rzetelnie przefiltrowane przez koszty, jakie
pociagnalby ten krok, jedli filia taka nie mialaby mie¢ sens. Natomiast rozwiazaniem, ktére
powinno by¢ w miarg - mninnsm wpmwadzcma po  starannym pmeanahznwamu, jest
uruchomienie przez Osrodek w Nowym Jorku tzw. numeru 800, tj. bezplatnej linii
telefonicznej dla wszystkich, ktérzy cheg otrzymac informacje lub materiaty. Postawitoby to z
pewnoscig przed Dsrndlnem nowe zadania, ale podniostoby jakos¢ pnisk]e_l oferty, pozwolilo
na wykorzystanie tego faktu jako kolemego elementu pmmncﬂnegn, a takze stanowtoby
ciggle zrodio praktyczn}'ch m,ﬁ:&mmc]i 0 nhsza;rach mmema]qcegn sie zainteresowania Polska
na podstawie rejestru rozmow. ' i
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Promocja Polski powinna byé prowadzona przez POIT w Nowym Jorku, a wszystkie
dzialania w tvm zakresie powinny byé koordynowane przez Osrodek. Dotyczy to zarowno
prasy fachowej, touroperatorow, jak i mediow niebranzowych. W tym ostatnim przypadku
pozadana bylaby koordynacja poczynan pomiedzy Osrodkiem a wiadzami i instytucjami w
kraju w zakresie oddziatywania na korespondentéw amerykanskiej prasy i stacji TV na Polske
lub Europe Wschodnia.

Kwestia wymagajaca osobnego rozwazenia jest wspoldzialanie w zakresie promocji
pomiedzy Osrodkiem a Biurem Radcy Handlowego w Nowym Jorku. Cho¢ ze wzglgdu na
koncepcje planowanych zmian usytuowania i funkcji tych biur w ogole, sprawa ta moze
wymagac dhuzszego czasu.

ZAKONCZENIE

Dane przytoczone w raporcie, wyniki badan i sondazy, a takze obserwacje dotyczace
spoleczenstwa, gospodarki i rynku turystycznego USA prowadza do nastepujacych wnioskow:

I. Rynek ushug turystycznych w USA jest jednym z najwazniejszych w amerykanskiej
gospodarce i takim pozostanie przez najblizsze lata.

2. Ma to bezposredni zwiazek z trybem zycia i modelem wypoczynku preferowanym
przez znaczna czes¢ amerykanskiego spoleczenstwa, dla ktorej aktywnosc turystyczna
stawiana jest w czoléwee, przed innymi rodzajami aktywnosci, i w taki tez sposob realizowana.

3. Rozwdj i poziom ushug na rynku turystycznym w USA oraz warunki naturalne tego
kraju stwarzaja nieograniczone mozliwosci uprawiania turystyki, szczegolnie jej form
wypoczynkowo-wezasowych i kwalifikowano-aktywnych.

4. Turysta amerykanski jest otwarty na $wiat, przy czym w Swiecie tym chce poszukiwac
przede wszystkim tego, czego nie znajduje u siebie, a co uwaza za godne zainteresowania.

5. Turysta amervkanski jest wrazliwy na wszelkiego rodzaju niebezpieczenstwa i
zagrozenia mogace zakloci¢ pobyt lub narazi¢ na szkodg jego lub jego rodzing. Stad wysoka
elastycznosé zachowania w zaleznosei od informacji, jakie do niego docieraja.

6. Turystyka amerykanska do Europy od wielu lat ma stabilny udzial w ogole wyjazdow I
jej przyrost odpowiada mniej wigcej przyrostowi wyjazdowego ruchu turystycznego
generalnie. Majace miejsce spadki spowodowane sq przede wszystkim sytuacjg polityczna 1
wynikajacym z niej zagrozeniem, ktore przez Amerykanow jest globalizowane. Jak wynika z
danych szezegotowych, podkreslenia wymaga stabilnos¢ rynku amerykanskiego w zakresie
wyjazdow do Europy i do Polski z zachowaniem generalnego trendu wzrostowego.

7. Turystvka amervkanska do Polski ma dla obu rynkow znaczenie niewielkie. Przy czym,
o ile dla Polski oznacza to miejsce USA w drugiej dziesiatce krajow odwiedzajacych, to dla
Stanow Zjednoczonyeh ruch do Polski stanowi wielkos¢ sladowa, ponizej] 0,5%.

8. Nie ma naturalnych i nie do pokonania przeszkod, by przy nalezytej promocji 1
wzroscie poziomu oferowanych uslug, od bezposredniego polaczenia Krakowa z USA
poczynajac, a na dobrze wysmazonym befsztyku w zajezdzie przy autostradzie konczac, liczba
amerykanskich turystow w Polsce nie mogla stac sie porownywalna z Irlandia. Austria, a
nawet Holandia. 1 nie ma najmniejszego znaczenia, czy ten turysta amervkanski wyjechal z
Polski dwa lata temu. wyijechali jego rodzice, czy tez przodkowie zakiadali Panna Maria w
Teksasie 140 lat temu. lub tez nikt z nich nie mial z Polska nic wspolnego. Jego udany pobyt w
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kazdym wypadku bedzie wizytdwka mozliwosci recepeyjnych Polski, a informacja ta bedzie sie
rozchodzic.

9. Dziatalnoé¢ promocyjna Polski lub jej wybranych obszarow, z zastrzeZeniami, 0
ktorych wspomnialem w rozdziale 6.6.. wymaga znacznych srodkow | powinna byc
prowadzona w pelni profesjonalnie, z uwzglednieniem standardow amerykanskich.

10. Wiedza na temat przyjazdow z USA do Polski powinna wynika¢ z rzetelnie
przeprowadzonych szerokich badan, dajacych odpowiedz na pytania kto, dlaczego, po co, na
jak dlugo itp., przyjezdza do Polski ze Stanow Zjednoczonych. Nalezaloby rowniez znalezc
metode na bardziej wmgndn& liczenie (a przynajmniej szacowanie) tego ruchu. Obecnie na
skutek istnienia instytucji “'zielonej karty™ oficjalne wyliczenia oznaczaja niedoszacowanie
tvch danych.

Do badan takich, procz jednostek krajowvech (Instytut Turystyki, GUS) powinny byc
wlaczone mozliwie szeroko instytucje na terenie USA; przede wszystkim POIT i LOT, a takze
by¢ moze firmy i organizacje polonijne, kitoras z agent TAI lub USTTA. Tak, by przy
kolejnym raporcie autorzy mogli korzysta w rownym stopniu z badan polskich, Jak
amerykanskich lub brytyjskich, co stanowi¢ by moglo symboliczna analogie do poziomu
polskich ustug turystycznych, ktore chcielibysmy aby Amerykanin traktowal na rowni ze
swoimi lub angielskimu.
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