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Wprowadzenie

Jednym z najwazniejszych trendow wystepujacych w turystyce XXI w.
jest stopniowe odchodzenie od znanego paradygmatu ,,3S” (sun, sea, sand) do
,3E” (entertainment, exicitement, education)’. Wspotczesny turysta poszukuje
rozrywki, nowych doznan i przezy¢, a jednocze$nie chce poznawaé nieznane
miejsca. Jego rosngce wymagania i coraz wyrazniej artykulowane potrzeby
powinny stanowi¢ przestanke dla gestorow i zarzadzajacych atrakcjami i walo-
rami turystycznymi lub szerzej — produktami turystycznymi do odpowiedniego
dostosowania oferty turystyczne;.

Zaréwno tradycyjnie pojmowane walory turystyczne?, tj. muzea czy obiek-
ty sakralne, jak i atrakcje turystyczne® traktowaé mozna jako produkty tury-
styczne — obiekty. Wedtug J. Kaczmarka® produktem turystycznym — obiektem
nazywamy zagospodarowany i skomercjalizowany walor turystyczny majacy
Scisle okreslong lokalizacje i charakteryzujacy si¢ wystgpowaniem jednej glow-
nej atrakcji oraz dodatkowych ustug towarzyszacych i uzupetniajacych skupio-
nych w jednym miejscu, dzigki czemu oferuje odwiedzajgcym okresSlony zbior
korzysci.

Oprocz $cisle sprecyzowanego rdzenia (istoty) produktu®, jakim moga by¢
posiadane zbiory i ekspozycje, obiekty turystyczne oferujg szeroki zakres usthug
majacych na celu popularyzacje wiedzy, wywolanie emocji oraz dostarczenie
rozrywki. Produkty takie obejmuja nie tylko zwiedzanie, ale takze ustugi ga-
stronomiczne, handlowe czy organizacje réznego typu imprez. Ré6wniez samo

! Reguta ,,3S”: stoice, morze, piasek; reguta ,,3E”: rozrywka, podniecenie, ksztalcenie.

W. Alejziak, Turystyka w obliczu wyzwarn XXI wicku, Albis, Krakow 1999; A. Kowalczyk, Geo-
grafia hotelarstwa, Wyd. UL, £.6dz 2002.

2 0. Rogalewski za walory turystyczne uwaza specyficzne cechy i elementy $rodowiska

naturalnego oraz przejawy dziatalno$ci cztowieka, ktore sa przedmiotem zainteresowan turystow.
O. Rogalewski, Zagospodarowanie turystyczne, WSiP, Warszawa 1977.

8 V.T.C. Middleton do nowych atrakcji turystycznych zalicza parki rozrywki, aquaparki,

parki tematyczne itp. V.T.C. Middleton, Marketing w turystyce, PAPT, Warszawa 1996.

* J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczyk, Produkt turystyczny. Pomyst — organizacja —

zarzqdzanie, PWE, Warszawa 2010, s. 131.

® W pracy przyjeto koncepcje struktury produktu turystycznego w zakresie pojecia rdze-

nia produktu zaproponowang przez Ph. Kotlera i J. Altkorna. Ph. Kotler, Principles of Marketing,
Prentice Hall, New York 1980; J. Altkorn, Marketing w turystyce, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 1999.
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zwiedzanie staje si¢ coraz bardziej zindywidualizowane, dostosowane do po-
trzeb poszczegdlnych segmentow rynku, a praca przewodnika wspomagana jest
przez multimedialne, nowoczesne sposoby prezentacji®. Oczywiscie, ,,nowe
atrakcje turystyczne”, czyli obiekty powstate w celu zaspokajania potrzeb tury-
stow, dostarczajgce przede wszystkim rozrywki i wypoczynku, zazwyczaj cha-
rakteryzuja si¢ najwigkszym wachlarzem ustug, i — co niezwykle istotne — po-
trafig bardzo szybko przeksztalca¢ swojg oferte, dostosowujac ja do zmieniaja-
cych si¢ oczekiwan réznych grup konsumentéw na coraz bardziej konkurencyj-
nym rynku’. Obiekty takie oferujg catodzienne lub nawet kilkudniowe pakiety
obejmujace noclegi, wyzywienie oraz szereg atrakcji dla dzieci, mltodziezy
i dorostych®.

Walory kulturowe, tj. galerie i muzea sztuki, zamki, patace czy obiekty
sakralne, oferuja najczesciej znacznie mniejszy zakres ushug ze wzgledu na
specyfike zasobow kulturowych®, jednak i one poprzez odpowiedni sposéb pre-
zentacji zbiorow i interpretacje dziedzictwa mogg poszerzaé i uatrakcyjniac
oferte™ skierowana do zréznicowanych segmentow turystow™.

®  Przyktadowo, w Browarium Tyskim nowoczesna oprawe wystawy historii piwowarstwa

uzupelniajg ekrany dotykowe prezentujace histori¢ browaru i procesu produkcji, ekrany plazmo-
we, na ktorych wyswietlana jest ruchoma historyczna posta¢ (zachwalajaca browar i zapraszajaca
do zwiedzania), gry tematyczne czy beczka mailowa z mozliwo$cig wystania maila z wlasnym
zdjeciem.

" Przyktadem takiej nowej atrakcji jest Leény Park Niespodzianek w Ustroniu jako obiekt

otwartego minizoo z parkiem rozrywki o funkcjach wypoczynkowych i rekreacyjnych (plac
zabaw z trampoling, hustawki i karuzele oraz basen z piteczkami, bajkowa aleja z ruchomg eks-
pozycja postaci z ulubionych bajek) oraz edukacyjnych ($ciezki przyrodniczo-dydaktyczne, stacja
ptakoéw drapieznych z pokazami lotow, multimedialne Centrum Przyrodniczo Le$ne, mozliwo$é
kontaktu i karmienia zwierzat w naturalnym srodowisku).

Do przyktadow takich produktéw mozna zaliczy¢ parki tematyczne w Zatorze, termy
w Bukowinie Tatrzanskiej czy Park Przygody w Przywidzu.

®  A. Kowalczyk (2012) wskazuje na potrzebe odrdzniania pojecia zasobdw kultu-

rowych, zaktore uwaza wszystkie elementy krajobrazu kulturowego, ktore mogg zaintereso-
waé turyste, od pojecia walorow kulturowych, ktore sa zdaniem autora rodzajem
zasobow, ktore turysta postrzega jako szczegdlnie wyrdzniajace i ktére moga zaspokoic jego
potrzeby emocjonalne. A. Kowalczyk, Zasoby kulturowe i walory kulturowe — préba ustalenia
znaczenia tych pojeé, w: Kultura i turystyka — wspéine korzenie, red. B. Whodarczyk, B. Krako-
wiak, ROTWL-Instytut Geografii Miast i Turyzmu UL, £.6dZ 2012.

0 W literaturze przedmiotu kultura (takze walory kultury) uznawana jest czgsto za nie-
zbedna, ale niekomercyjna czg$¢ produktu turystycznego. Por. P. Szmatuta, P. Zmyslony, Czy
kultura sprzedaje turystyke. Znaczenie walorow kulturowych w promocji sprzedazy ustug tury-



268 Justyna Cieplik, Izabela Gruszka, Wojciech Fedyk, Tomasz Smolarski

Badania dotyczace oferty obiektow turystycznych dla wybranych segmen-
tow rynku turystycznego stanowig niezwykle istotne narzedzie marketingu,
a przede wszystkim promocji i komercjalizacji atrakcji turystycznych. Poznanie
motywacji i oczekiwan klientoéw (rdzenia produktu turystycznego), a nastgpnie
przygotowanie odpowiedniego produktu moga decydowaé¢ o powodzeniu lub
porazce przedsiewziecia turystycznego®™. Jak zauwaza Alejziak™, |, badania
konsumpcji turystycznej podejmowano w polskich regionach dosy¢ rzadko,
z oczywista szkoda dla organizacji i funkcjonowania rynku turystycznego za-
réwno w skali regionalnej, jak i ogolnokrajowe;j”. Do tego typu opracowan zali-
czy¢ mozna prace m.in. M. Byszewskiej-Dawidek i I. Kuleszy™, K. Janiszew-
skiej-Watowskiej', E. Panfiluk™ czy A. Jeczmyk i A. Piotrowskiej"’.

1. Celi metody badawcze

Glownym celem opracowania jest dokonanie oceny wynikow przeprowa-
dzonego badania opinii wybranego segmentu rynku turystycznego na temat

stycznych w miescie na przykiadzie akcji ,, Poznan za pot ceny”, ,,Turystyka Kulturowa. Czaso-
pismo Naukowe” 2013, nr 1, www.turystykakulturowa.org.

1 Celowos¢ segmentacji oferty muzealnej sprzyjajaca popularyzacji turystyki kulturowej
podkreslana jest przez naukowcow i ekspertow, m.in.: ,, Turystyka Kulturowa. Czasopismo Na-
ukowe” 2013, nr 7, www.turystykakulturowa.org.

12 B. Richards, Marketing atrakcji turystycznych. Jak zwiekszyé frekwencje i dochody,
POT, Warszawa 1992; J. Berbeka, A. Niemczyk, M. Makéwka, Badanie rynkowych zachowan
konsumentéw, Wyd. AE w Krakowie, Krakow 2004.

B W. Alejziak, Aktualny stan badari konsumentéw ustug turystycznych w regionach,
W: Regionalne badania konsumentow ustug turystycznych, red. E. Dziedzic, POT, Warszawa
2010, s. 25.

¥ M. Byszewska-Dawidek, I. Kulesza, Krajowy rynek atrakcji turystycznych, Instytut Tu-
rystyki, Warszawa 2004.

B K. Janiszewska-Watowska, Ocena przystosowania do potrzeb turystéw oferty turystycz-
nej Miedzygorza, ,,Debiuty Ekonomiczne” 2007, nr 6.

8 E. Panfiluk, Identyfikacja produktu turystycznego Puszczy Bialowieskiej, W: Potencjal
turystyczny. Zagadnienia przestrzenne, red. B. Meyer, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szcze-
cinskiego” 2010, nr 590, ,,Ekonomiczne Problemy Ustug” nr 52.

Y A. Jeczmyk, A. Piotrowska, Oferta wybranych skansenéw w opinii zwiedzajgcych,
w: Popyt turystyczny. Konsumpcja — segmentacja — rynki, red. A. Panasiuk, ,,Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego” 2012, nr 699, ,,Ekonomiczne Problemy Ustug” nr 84.
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stanu i stopnia przystosowania pigciu wybranych obiektow i atrakcji turystycz-
nych do obstugi wspoétczesnego ruchu turystycznego w kontekscie ich konku-
rencyjnosci na rynku turystycznym i ksztattowania popytu na dany produkt
turystyczny. Dodatkowo, dokonano analizy poréwnawczej stopnia zagospoda-
rowania turystycznego wskazanych obiektow i zmian zachodzacych w ich za-
gospodarowaniu oraz w ofercie turystycznej na przestrzeni kilku ostatnich lat.

Przedmiotem prowadzonych analiz byla oferta pieciu obiektow turystycz-
nych zréznicowanych pod wzgledem charakteru, rodzaju i swiadczonych ustug.
Do badania wytypowano obiekty zaré6wno o wysokiej randze waloréw tury-
stycznych wynikajgcej z ich historycznie uksztalttowanych zasobow kulturo-
wych, jak i obiekty nowo utworzone, wykorzystujace lokalne dziedzictwo lub
stworzone in situ. Byty to: LeSny Park Niespodzianek w Ustroniu, Zesp6t Pata-
cowo-Parkowy w Pszczynie i Browarium Tyskie zlokalizowane w wojewo6dz-
twie $laskim oraz Orawski Park Etnograficzny w Zubrzycy Gornej i Sanktu-
arium Pasyjno-Maryjne w Kalwarii Zebrzydowskiej potozone na terenie woje-
wodztwa matopolskiego. Wybor obiektow miat charakter autorski i stuzyt prze-
prowadzeniu oceny porownawczej wskazujgcej zarowno na przyklady dobrych
praktyk turystycznego przystosowania dla wspotczesnego ruchu turystycznego,
jak i pomijanie stosowania metod i narzedzi rozwoju oraz komercjalizacji atrak-
¢cji i produktdéw turystycznych na poziomie regionalnym i lokalnym.

Badania przeprowadzono za pomocg metody sondazu diagnostycznego, za
narzedzie przyjmujac samodzielnie skonstruowany kwestionariusz ankiety
(10 pytan badawczych o charakterze zamknigtym i otwartym). Przed przepro-
wadzeniem badan wilasciwych kwestionariusz badawczy zostal poddany opinii
ekspertow z zakresu turystyki i zarzadzania. Respondentami bylo 160 studen-
tow (w wieku 22-26 lat) 1l roku Kierunku turystyka i rekreacja Akademii Wy-
chowania Fizycznego we Wroctawiu odbywajacych obligatoryjne ¢wiczenia
terenowe ,,Funkcje turystyczne obszaréw — pilotaz i przewodnictwo™®, Dobor
grupy respondentow byt celowy i stuzyt wychwyceniu réznic w postrzeganiu
poziomu atrakcyjnosci turystycznej i zagospodarowania obiektow turystycz-
nych przez osoby (turystow) o wyzszym poziomie aktywnos$ci i wiedzy w za-

8 Badania przeprowadzono w 4 grupach respondentéw w 3 okresach: 26-30 kwietnia
2013 r., 4-8 czerwca 2013 r., 12-16 czerwca 2013 r.
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kresie turystyki, ktorych oceny powinny by¢ bardziej krytyczne™. Jednoczesnie
nalezy wskazaé, ze badania ankietowe oparte na tak zdefiniowanej grupie re-
spondentéw maja charakter quasi-reprezentacyjny i nie nalezy odnosi¢ uzyska-
nych wynikéw do catej populacji, a do prezentowanych wnioskow nalezy pod-
chodzi¢ z duzg ostroznoscig interpretacyjng.

Wykorzystano pomocniczo analize dokumentoéw urzgdowych (planow
i lokalnych strategii turystyki), dane z serwisOw internetowych badanych obiek-
tow atrakcji turystycznych, a takze przeglad publikacji naukowych dotyczacych
atrakcyjnos$ci turystycznej i zagospodarowania turystycznego, teorii komercjali-
zacji 1 oceny produktu turystycznego, a przy wnioskowaniu metode analizy
poréwnawczej.

Materiat badawczy stanowito 648 poprawnie wypelionych ankiet, ktore
obejmowaty 156 ankiet dotyczacych obiektu Browarium Tyskiego, 118 ankiet
— Sanktuarium Pasyjno-Maryjnego w Kalwarii Zebrzydowskiej, 137 ankiet
— Zespolu Patacowo-Parkowego w Pszczynie, 130 ankiet — Lesnego Parku Nie-
spodzianek w Ustroniu oraz 107 ankiet — Orawskiego Parku Etnograficznego
w Zubrzycy Gornej.

2. Ocena przystosowania atrakcji turystycznych
do obstugi ruchu turystycznego

Analiza wynikdéw przeprowadzonych badan ankietowych pozwala na wy-
ciagniecie kilku istotnych wnioskow dotyczacych poziomu atrakcyjnosci i za-
gospodarowania turystycznego ocenianych obiektow turystycznych do obstugi
wspolczesnego ruchu turystycznego. W opracowaniu przyjeto zasade dokony-
wania oceny jednoczesnej wszystkich badanych obiektéw na podstawie danej
cechy (a nie poszczegdlnych obiektow w ujeciu kompleksowym), co pozwolito
na przeprowadzenie analizy porownawczej i poszerzone wnioskowanie.

Za interesujacg obserwacje uzna¢ nalezy wyniki oceny przez responden-
tow zasiegu przestrzennego oddziatywania obiektow atrakcji turystycznych

% Por. K. Buchta, M. Skiert, Postawy studentéw AWF wobec turystyki religijnej i ich de-
terminanty, w: Turystyka religijna. Atrakcje turystyki religijnej, red. Z. Kroplewski, A. Panasiuk,
,.Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego” 2011, nr 648, ,,Ekonomiczne Problemy Ustug”
nr 66.
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(rysunek 1), ktora posrednio dowodzi, ze obiekty o wysokiej (unikatowej) ran-
dze walorow turystycznych (takze z listy UNESCO — Sanktuarium Pasyjno-
-Maryjne w Kalwarii Zebrzydowskiej®® czy pomnikéw historii lub unikalnego
dziedzictwa — Zesp6t Patacowo-Parkowy w Pszczynie®) sa postrzegane jako
silnie oddziatywujace 1 majgce znaczenie dla ksztaltowania ruchu i popytu tury-
stycznego o charakterze krajowym i miedzynarodowym®. Analogiczne oddzia-
tywania moga mie¢ jednocze$nie zdaniem respondentow takze obiekty oferuja-
ce nietypowe atrakcje i aktywizujace zwiedzajgcych (np. Le$ny Park Niespo-
dzianek w Ustroniu), niekonieczne zaliczane wprost do typowych walorow
krajoznawczych czy stricte walorow kulturowych.

Wspotczesny ruch turystyczny i wysoka konkurencyjnos$¢ ofert oraz pro-
duktéw turystycznych na rynku wymagajg podejmowania przez gestordéw atrak-
cji turystycznych szeregu dziatan w sferze ksztaltowania atrakcyjnosci ustug,
charakteru infrastruktury turystycznej i paraturystycznej podnoszacej jakos$c
oraz $wiadomie i celowo kanalizujacej strumienie ruchu turystycznego® row-
niez poprzez dziatania wizerunkowe i promocyjne®. W $wietle tej tezy interesu-
jacych spostrzezen dostarcza analiza opinii respondentow w zakresie konkuren-

2 Obiekt jest wpisany na przedmiotowa liste od 1 grudnia 1999 r. jako unikatowa jed-
nostka krajobrazu kulturowego.

21 Zespot Palacowo-Parkowy w Pszczynie nazywany jest symbolicznie ,,polskim Wersa-
lem” i jako obiekt muzealny w 67-letniej historii byl wielokrotnie nagradzany i wyrézniany (m.in.
w 1995 r. — nagroda Europa Nostra za ochrong europejskiego dziedzictwa kulturowego i §rodowi-
ska naturalnego, nagroda Ministerstwa Rozwoju Regionalnego w ramach I edycji ogdlnopolskie-
go konkursu ,,Polska Picknieje — 7 Cudow Unijnych Funduszy” za projekt ,,Renowacja komplek-
su zamkowego w Pszczynie” nominowany do nagrody glownej w kategorii ,,Zabytek”).

2 sanktuarium Pasyjno-Maryjne w Kalwarii Zebrzydowskiej odwiedza rocznie okoto
1,5 min pielgrzymow. G. Rosa, Turystyka pielgrzymkowa Polakow ze szczegolnym uwzglednie-
niem Lourdes, w: Turystyka religijna..., s. 48.

2 Przyktadem takich dzialan jest udostepniony turystom w 2006 r. unikatowy w skali kra-
ju Szlak Zabytkow Techniki Wojewodztwa Slaskiego, ktory tworzy 37 obiektow (m.in. Browa-
rium Tyskie). Na bazie obiektéw zlokalizowanych na szlaku organizowane sg liczne i cykliczne
imprezy generujace ruch turystyczny, tj. Industriada, Tyskie Noce Muzealne, Slaski Zlot Pojaz-
dow Zabytkowych itp.

2 W 2013 r. Browarium Tyskie jako jedno z dwoch miejsc w wojewddztwie $laskim uzy-
skato nominacj¢ w plebiscycie ,,7 nowych cudow Polski” organizowanym przez National Geo-
graphic Traveler.
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cyjnosci® (i jej cech) odwiedzanych obiektow w stosunku do innych obiektow
tego typu.

Slaskie

Matopolskie

Tyskie 4

Pszczyna ‘

Kalwaria
Zebrzydowska

Legenda
£, skalalokalna
skala regionalna

‘ >
& skalakrajowa ] \ Zubrzyca
O

skala miedzynarodowa Gérna

. @

odpowiedzi 105 155

Rys. 1. Zasigg przestrzenny oddziatywania obiektow i atrakcji turystycznych w opinii
respondentow

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan ankietowych.

Za najbardziej konkurencyjny (wyrozniajacy si¢) obiekt respondenci uzna-
li Sanktuarium Pasyjno-Maryjne w Kalwarii Zebrzydowskiej (85%) ze wzgledu
na kilka cech, takich jak: pigkno, niepowtarzalnos¢, skala przestrzenna i histo-

% W opracowaniu przyjeto szersze rozumienie pojecia konkurencyjnosci zaproponowane-
go przez M.J. Stankiewicza, ktory uwaza, ze konkurencyjnos¢ nalezy rozpatrywac jako system
tworzony przez 4 elementy: potencjal konkurencyjnosci, przewage konkurencyjna, instrumenty
konkurowania i pozycje konkurencyjng. M.J. Stankiewicz, Konkurencyjnos¢ przedsigbiorstw.
Budowanie konkurencyjnosci przedsigbiorstwa w warunkach globalizacji, TNOiK, Torun 2002.
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ria. Rownie wysokie oceny poziomu konkurencyjnosci odnotowano w odnie-
sieniu do Lesnego Parku Niespodzianek w Ustroniu (79%), w ktorym za glow-
na ceche konkurencyjnosci respondenci uznali przede wszystkim mozliwosé
udziatu w pokazach ptakow drapieznych i bezposredniego kontaktu ze zwierzg-
tami (USP? obiektu). Stosunkowo wysoki poziom konkurencyjnosci zdaniem
respondentow posiada rowniez Browarium Tyskie (74%), w ktorym istotnymi
elementami konkurencyjno$ci byly liczne atrakcje i wysoka jako$¢ obstugi,
w tym przewodnickiej”’, oraz fakt, iz wielu badanych bylo po raz pierwszy
w tego typu obiekcie. Najmniej konkurencyjny w opinii respondentow okazat
si¢ Orawski Park Etnograficzny w Zubrzycy Gornej (49% stwierdzen, iz jest
konkurencyjny), poniewaz nie reprezentowal, jak wskazywali badani, ,,nic
szczegbdlnego” i byt ,,skansenem jakich wiele”?,

Jednym z istotnych czynnikéw ksztattujacych atrakcyjnosé, a takze konku-
rencyjno$¢ oferty czy produktu turystycznego jest jego dostepno$¢ z punktu
widzenia zasobow finansowych turystow, ktorzy zgodnie z trendami rynkowy-
mi w sposob zdecydowany wyrazajg swoje potrzeby poprzez $wiadome i kry-
tyczne nastawienie do relacji jako$é — cena®.

Znamienne jest, ze respondenci wbrew istniejagcemu stereotypowi dotyczg-
cemu wysokich cen wstepu do obiektéw atrakcji wpltywajacych na konkuren-
cyjno$é turystyczna Polski® ocenili stosunek ceny do atrakcyjnosci zwiedzane-

% USP (unique selling proposition) — unikatowa propozycja sprzedazy, unikatowa ko-
rzy$¢, jaka klient nabywa wraz z zakupem produktu.

2 W obickcie grupy zorganizowane oraz klienci indywidualni oprowadzani sa przez
przewodnikow w jezyku: polskim, angielskim, niemieckim, francuskim, czeskim, wtoskim, hisz-
panskim oraz w gwarze $laskie;j.

% Opinia respondentéw jest w tym przypadku nieco sprzeczna z ranga obiektu, bowiem
Orawski Park Etnograficzny w Zubrzycy Gornej jest pierwszym skansenem, ktory zostat otwarty
w powojennej Polsce i jednym z nielicznych tego typu obiektéw stworzonych na bazie zabytkow
architektury ludowej zlokalizowanej in situ.

%W badaniach POT dotyczacych oceny ,,sity aspektéw podrézy do Polski” wskazano, ze
,,dobra relacja jako$¢ — cena” w 3-stopniowej skali ksztaltuje si¢ na wysokim poziomie 2,42
(raczej si¢ zgadzam). Por. Badania rozpoznawalnosci Polski na rynkach zagranicznych, POT,
Warszawa 2008.

% poszerzone badania konkurencyjnoéci oferty turystycznej Polski dostepne sa w kilku
opracowaniach wykonanych na zlecenie POT, m.in.: T. Skalska, Analiza cen polskich produktéw
turystycznych na wybranych obszarach emisyjnych w kontekscie Euro 2012. Raport z badan,
POT, Warszawa 2012; Satysfakcja turystow 2013. Raport z badania przeprowadzonego przez
PBS sp. z 0.0. na zlecenie Polskiej Organizacji Turystycznej, POT, Sopot-Warszawa 2013.
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go obiektu na poziomie zadowalajagcym (akceptowalnym). Ankietowani zdecy-
dowanie najlepiej ocenity Browarium Tyskie (99% pozytywnych odpowiedzi)
oraz Sanktuarium Pasyjno-Maryjne w Kalwarii Zebrzydowskiej (92%).
W przypadku pozostatych badanych obiektéw zadowolonych bylo mniej niz
80% respondentow.

W literaturze przedmiotu dotyczacej oceny atrakcyjnosci turystycznej
obiektow czy komercjalizacji produktu turystycznego coraz czeSciej porusza-
nym zagadnieniem jest kwestia poszerzania oferty obiektu o mozliwos$¢ nabycia
przez zwiedzajacych (turystow) okazjonalnych pamiatek® jako motywu przy-
jazdu® czy narzedzi ksztaltowania wizerunku lub promocji miejsca.

Jak zauwaza A. Wieczorkiewicz®, pamiatka moze by¢ traktowana jako
,,odprysk przesztosci, esencja minionych doznan, skojarzenie z wezeSniejszym
stanem szczgsliwosci”. W literaturze przypisuje si¢ pamigtce takze funkcje to-
waru czy przedmiotu, ktory de facto zastepuje pewne miejsce, czy nawet nadaje
sie pamigtce range swoistego genius loci jako przedmiotu niepowtarzalnego
i wyjatkowego na tyle, by bez trudnosci po uptywie czasu wigzat si¢ on znacze-
niowo z okre$lonym czasem (podrdzy) i przestrzenig (miejscem odwiedza-
nym)*,

Wskazane poglady znajduja potwierdzenie w wynikach przeprowadzonych
analiz, poniewaz w odniesieniu do badanych obiektow respondenci, oceniajgc
jako$¢ oferowanych pamigtek i wyrobow, wskazali na ich niska jako$¢ (nie-
atrakcyjno$¢) w przypadku oferty Orawskiego Parku Etnograficznego w Zu-
brzycy Goérnej obejmujacej obrazy na szkle i publikacje dotyczace sztuki ludo-

1 Pamigtka to ,,podarek, upominek przypominajacy jaka$ osobe, miejsce lub zdarzenie,
zwigzany z pamigcig o kim$ lub o czym$”. Stownika jezyka polskiego, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2007.

% Pprzyktadowo z badan przeprowadzonych przez Biostat na zlecenie Urzedu Marszal-
kowskiego Wojewddztwa Dolnoslaskiego wynika, ze az 43% respondentéw (turystow) i 11%
potencjalnych turystow wskazalo, ze pamiatka jest ustugg lub produktem, z ktorego skorzystali
lub zamierzaja skorzysta¢ w trakcie pobytu na Dolnym Slasku. Por. Badanie ruchu turystycznego
na Dolnym Slgsku w ujeciu powiatowym i subregionalnym weg Aktualizacji Programu Rozwoju
Turystyki dla Wojewodztwa Dolnoslgskiego. Raport koricowy, Biostat, Wroctaw 2012, s. 49.

¥ A Wieczorkiewicz, Apetyt turysty. O doswiadczaniu $wiata w podrézy, seria Horyzonty
Nowoczesnosci: Teoria — Literatura — Kultura, t. LXVI, Universitas, Krakéw 2008, s. 45.

¥ Miedzy innymi M. Banaszkiewicz, Pamigtki turystyczne — w poszukiwaniu tozsamosci,
,Turystyka Kulturowa. Czasopismo Naukowe” 2011, nr 4, www.turystykakulturowa.org
(1.02.2014).
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wej. Oceniono je jako ,takie jak wszedzie” i ,,niecieckawe”. Wysokie noty od
respondentdéw otrzymata natomiast oferta lokalnych pamigtek Browarium Ty-
skiego (97% pozytywnych opinii) obejmujaca kufel do piwa i degustacje piwa
(w cenie wstepu do obiektu), ktorg uznano za ,,oryginalng” i ,niepowtarzal-
ng”®.

Istotnym elementem ksztaltujgcym atrakcyjnos¢ turystyczng obiektow jest
jego udostepnienie (de facto forma zagospodarowania turystycznego) poprzez
dostosowanie godzin otwarcia do potrzeb turystow. Wyniki przeprowadzonych
badan wskazujg posrednio, ze rosnie Swiadomo$¢ gestorow obiektéw i atrakcji
turystycznych dotyczaca potrzeby jak najszerszego dostosowania godzin udo-
stepnienia do oczekiwan zwiedzajgcych (70% respondentéw byto zgodne co do
tego, iz godziny zwiedzania wszystkich badanych obiektéw sa dostosowane do
potrzeb)®.

Wspotczesny rynek ushug turystycznych oraz silna konkurencja podmio-
tow przemystu turystycznego, w tym gestorow atrakcji turystycznych, wymusza
potrzebg stosowania m.in. ,marketingu snajperskiego” w celu pozyskiwania
wybranych grup turystow (zwiedzajgcych). Segmentacje rynku turystycznego
traktuje si¢ wspotczes$nie jako niezbedny element konstruowania catego procesu
komercjalizacji produktu turystycznego pozwalajacego na dopasowanie oferty
(tu atrakcji turystycznej) do kazdej z wyodrebnionych grup konsumentow, ktéra
ma inne potrzeby i oczekiwania w stosunku do ustug oferowanych®’.

% Jest to przyktad coraz cze$ciej stosowanego w praktyce turystycznej marketingu sens0-
rycznego jako doskonalego narzedzia uzupehienia tradycyjnej komunikacji marketingowej budu-
jacej silng marke, w ktorym z wykorzystaniem danego narzgdzia (tu kufel i degustacja piwa)
porusza si¢ jednoczes$nie kilka zmystow odbiorcy — dotyk, smak, zapach, wzrok-obraz. Szerzej:
www.valuecomesfirst.pl/marketing-sensoryczny/ (8.11.2013).

% Czynnikiem dodatkowo ksztaltujacym ten element zagospodarowania turystycznego
jest takze pojemnos¢ i chtonno$é turystyczna obiektow wplywajaca na wielko$¢ ruchu turystycz-
nego (Browarium Tyskie odwiedza $rednio 2 tys. osdb miesiecznie, Zespot Patacowo-Parkowy
w Pszczynie odwiedza rocznie $rednio 180 tys. zwiedzajacych).

3 M. Musiol, A. Golebicka wskazuja, ze wspotczesny marketing z punktu widzenia prze-
znaczenia produktu wyodrebnit dwa segmenty B2B (business to business) i B2C (business to
consumer). Autorzy podkres$laja, ze podstawowa réznica polega na charakterze i przeznaczeniu
débr oraz odmiennym charakterze motywacji zakupowej, ale niezaleznie od sposobu definiowa-
nia obu segmentoéw odbiorcg pozostaje cztowiek (np. reprezentujacy siebie lub okre$long firme),
ktorego potrzeby, zachowania i postawy przesadzaja o sukcesie lub porazce produktéw zardwno
w systemie B2B, jak i B2C. M. Musiot, A. Golegbicka, Dotrze¢ do wszystkich w B2B, ,,Marketing
w Praktyce” 2006, nr 4, www.marketing.org.pl (8.11.2013).
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Wyniki przeprowadzonych badan ankietowych w zakresie proby identyfi-
kacji (segmentacji) rynku turystow potencjalnie zainteresowanych odwiedze-
niem obiektow atrakcji turystycznych wskazuja na mozliwe i potrzebne ukie-
runkowanie ich turystycznej penetracji (oraz stosownego przystosowania
w sferze zagospodarowania czy technik marketingu), gtéwnie przez grupy ro-
dzin z dzie¢mi oraz grupy szkolne (obiekt w Ustroniu, Pszczynie czy Kalwarii
Zebrzydowskiej). Interesujaca obserwacja jest rosnace zjawisko oczekiwanej
przez turystow specjalizacji obiektow atrakcji turystycznych z ukierunkowa-
niem ich oferty na osoby szczeg6lnie zainteresowane danym typem atrakcji czy
hobbystow o konkretnych zainteresowaniach i pasjach osobistych (obiekt
w Zubrzycy Gornej i Tychach) (rysunek 2).

Swoistym potwierdzeniem trafnosci dokonanej segmentacji sa opinie re-
spondentdéw jako potencjalnych oferentdéw ushug (osob polecajacych atrakcje
turystyczng innym osobom) czy jako samych turystow deklarujacych motyw
i potrzebg ponownego odwiedzenia danego miejsca.

Ponad 90% respondentow polecitoby 3 z 5 zwiedzanych obiektow, tj.
Browarium Tyskie (ze wzgledu na ujetg w cenie i programie zwiedzania degu-
stacje piwa 1 otrzymany gratis — szklanke do piwa, a takze zdobyte nowe do-
$wiadczenie), Sanktuarium Pasyjno-Maryjne w Kalwarii Zebrzydowskiej (ze
wzgledu na jego pigkno) oraz Lesny Park Niespodzianek w Ustroniu (ze wzgle-
du na pokaz ptakdéw drapieznych i mozliwy bezposredni kontakt ze zwierzeta-
mi). W opinii respondentéw Zespot Patacowo-Parkowy w Pszczynie oraz
Orawski Park Etnograficzny w Zubrzycy Goérnej nie dostarczyly tak pozytyw-
nych wrazen, byly ,,nudne i nie zaciekawily niczym”. Najwigkszy odsetek ba-
danych respondentow zadeklarowat réwniez che¢ powrotu do obiektu Browa-
rium Tyskiego (75%) ze wzgledu na to, iz wydat si¢ on im ciekawy, wart zoba-
czenia i oferowal wiele atrakcji. Atrakcje Le$nego Parku Niespodzianek
w Ustroniu odwiedziloby ponownie 62% badanych ze wzgledu na mozliwos¢
bliskiego spotkania ze zwierzetami oraz inne atrakcje. Obiekty Zespotu Pataco-
wo-Parkowego w Pszczynie, Sanktuarium Pasyjno-Maryjnego w Kalwarii Ze-
brzydowskiej oraz Orawskiego Parku Etnograficznego w Zubrzycy Gornej byty
w opinii respondentéw ,,atrakcjami na jeden raz”’, w ktorych ,,i tak nic si¢ nie
zmieni”.
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Rys. 2. Segmentacja grup docelowych turystow w obiektach atrakcji turystycznych
w opinii respondentow

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan ankietowych.

B. Walas® dowodzi, iz ,,efektywna promocja musi opiera¢ si¢ na budowie
tozsamosci i wizerunku miejsca, a jego marketing powinien sktada¢ sie z czte-
rech podstawowych elementow: marketingu infrastruktury, marketingu ludzkie-
go, marketingu atrakcji oraz marketingu wizerunku”.

Majac na wzgledzie powyzsze stwierdzenie i w §wietle wynikow przepro-
wadzonych badan ankietowych trudno nie odnie$¢ wrazenia 0 Stosunkowo
ograniczonym katalogu form marketingu stosowanych w badanych obiektach
atrakcji turystycznych oraz wykorzystywaniu niewielkiej liczby gtéwnie typo-

% B. Walas, Ocena wizerunku i standaryzacja regionalnego produktu turystycznego na
potrzeby marketingu terytorialnego, ,,Folia Turystyka. Regiony Turystyczne” 2009, nr 21, s. 221.
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wych narzedzi promocji w bezposredniej obstudze wspodtczesnego ruchu tury-
stycznego we wskazanych obiektach (tabela 1)*.

Tabela 1
Formy promocji zaobserwowane w obiektach atrakcji turystycznych
W opinii respondentéw
Forma (narzg¢dzie) promocji
. . stojak
. . tablica infor- ulotki, . .
Obiekt billboard macyjna, szyld | foldery z ma:ﬁirla}a- inne

Liczba wskazan respondentow
Browarium Tyskie w Tychach 66 104 111 74 11
Sanktuarium Pasyjno-Maryjne
w Kalwarii Zebrzydowskiej 27 83 51 29 6
Zespot Pa}_acowo-Parkowy 24 76 56 40 4
w Pszczynie
Le$ny Park Niespodzianek
w Ustroniu 31 103 31 20 6
Orawski Park I?tnograﬂczny 9 64 39 10 2
w Zubrzycy Gornej

# Browarium Tyskie (auto reklamowe, strona www, kiosk internetowy, piwo),
Sanktuarium Pasyjno-Maryjne w Kalwarii Zebrzydowskiej (pamiatki, stragany
z dewocjonaliami, ksiggarnia, strona Www), Zespot Patacowo-Parkowy
w Pszczynie (strona WWW, ksiegarnia), Lesny Park Niespodzianek w Ustroniu
(pamiatki, stragany, strona WWW), Orawski Park Etnograficzny w Zubrzycy
Gornej (brak sprecyzowanej odpowiedzi respondentow).

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan ankietowych.

W ciagu kilku minionych lat w Polsce zdecydowanie wzrosta §wiadomo$¢
znaczenia charakteru zagospodarowania turystycznego dla rozwoju regionalne-
g0, a szczegolnie rozwoju infrastruktury turystycznej i paraturystycznej (szerzej
dla komercjalizacji ushug i atrakcji turystycznych) przy zachowaniu zrownowa-
zonej ingerencji w krajobraz kulturowo-turystyczny czy srodowiskowy. W lite-
raturze przedmiotu problematyka ksztaltowania elementéw zagospodarowania

¥ Ze wzgledu na terenowy charakter badan analizie poddano jedynie te formy i narzedzia
promocji, ktore mogly byé bezposrednio dostrzezone przez turystow w trakcie zwiedzania
obiektow.
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atrakcji turystycznych i ich otoczenia jest szeroko omawiana i analizowana, ale
odczuwalny jest brak wigkszej liczby prac dotyczacych diagnozy czy oceny
stopnia komercjalizacji i efektywnosci (w wielu jej wymiarach spotecznych
i ekonomicznych czy potencjalnych zagrozen) przeprowadzonej przez wybrang
grupe respondentow o wyspecjalizowanym przygotowaniu zawodowym.

Tym bardziej za interesujace uzna¢ mozna wyniki przeprowadzonych ba-
dan ankietowych odnoszacych si¢ do zagospodarowania turystycznego atrakcji,
ktére mogg by¢ przyczynkiem do podjecia szerszej naukowej dyskusji o kierun-
kach i sposobach turystycznego zagospodarowywania atrakcji turystycznych
w kontekscie pelnego zaspokojenia wyraznie artykutowanych potrzeb turystow.

Najmniej uwag co do jakosci, charakteru i poziomu zagospodarowania tu-
rystycznego zwiedzanych obiektéw respondenci podnosili w stosunku do Bro-
warium Tyskiego (tylko 6 odpowiedzi; 4% uwag), a jednostkowe opinii doty-
czyty gtdbwnie braku miejsca dla grup czekajacych na zwiedzanie i kwestii po-
trzeby rozwigzania problemu bezpiecznego przejscia dla turystow migdzy za-
bytkowa cze$cia kompleksu a wspotczesnie dziatajacg rozlewnig piwa (ko-
nieczno$¢ przejsScia przez bardzo ruchliwg droge publiczng). W odniesieniu do
Sanktuarium Pasyjno-Maryjnego w Kalwarii Zebrzydowskiej (16 odpowiedzi;
13% uwag) zwracano uwagg¢ na ograniczong liczbg toalet (wynik badania byt
w tym przypadku posrednio spowodowany ograniczong mozliwo$cig obserw
cji obiektu, a respondenci zwrocili uwage na brak dostatecznego oznakowania).

Najwiecej uwag krytycznych respondenci mieli do poziomu i formy zago-
spodarowania Orawskiego Parku Etnograficznego w Zubrzycy Gornej (57 od-
powiedzi; 53% uwag), ktore dotyczyty braku na terenie obiektu oferty gastro-
nomicznej oraz matej infrastruktury, tj. tawek, wygodniejszych $ciezek, doswie-
tlenia zwiedzanych budynkow czy koszy na $mieci. Krytyczne opinie odnosity
si¢ rowniez do zagospodarowania terenu Lesnego Parku Niespodzianek
w Ustroniu i dotyczyly braku tawek dla zwiedzajacych oraz koszy na $mieci
i miejsc do wypoczynku, jak réwniez ograniczonej oferty gastronomicznej
i liczby toalet, a takze potrzeby stosownego zabezpieczenia niebezpiecznych
Sciezek, szczegoélnie Sliskich po deszczu (aspekt bezpieczenstwa zwiedzania
przez dzieci).

Zglaszane przez respondentéw uwagi dotyczace zagospodarowania tury-
stycznego Zespotu Patacowo-Parkowego w Pszczynie odnosity si¢ gtownie do
braku toalet, oferty gastronomicznej, ale takze wskazywaly na potrzebe lepsze-
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go zorganizowania obstugi technicznej grup (obowiagzek korzystania z naktada-
nych i nieestetycznych kapci) oraz zréznicowania i urozmaicenia oferty.

Przeprowadzona analiza wykazata pilng potrzebe rozbudowy zaplecza
technicznego obiektow 1 poszerzenia elementdéw infrastruktury technicznej,
w tym szczegoOlnie w perspektywie sugerowanego ukierunkowania rozwoju
(komercjalizacji) wskazanych atrakcji turystycznych dla takich wybranych grup
docelowych, jak rodziny z dzie¢mi czy mtodziez szkolna.

Tabela 2

Kategorie obiektow atrakcji turystycznych jako produktow
turystycznych z wykorzystaniem typologii B. Walasa

Kategoria
Obiekt Nisparcia w procests | PrOJUKt wymagajacy | produkiow bez po-
tworzenia i komer- wsparcia w sferze trzeby Wyraznego
cjalizagji marketingu wsparcia

Browarium Tyskie X
w Tychach
Sanktuarium Pasyj-
no-Maryjne w Kal- X
warii Zebrzydow-
skiej
Zespot Patacowo- « (elementy zado-
-Parkowy s(podarovyanig) X
w Pszczynie
Le$ny Park Niespo- X (elementy zago- X
dzianek w Ustroniu spodarowania)
Orawski Park Etno-
graficzny w Zubrzy- X
cy Gornej

Zrédto: opracowanie whasne z wykorzystaniem typologii B. Walasa: Ocena wizerunku
i standaryzacja regionalnego produktu turystycznego na potrzeby marketingu
terytorialnego, ,,Folia Turystyka. Regiony Turystyczne” 2009, nr 21.

Ocena regionalnego czy lokalnego produktu turystycznego (ale takze
i obiektu atrakcji turystycznej) winna zdaniem B. Walasa™ pozwoli¢ na wydzie-

40 B. Walas, Ocena wizerunku...
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lenie produktow w trzech kategoriach, tj. 1) wymagajacych wsparcia w procesie
tworzenia i komercjalizacji; 2) wymagajacych wsparcia w sferze marketingu
oraz 3) produktow bez potrzeby wyraznego wsparcia®’. Majac na wzgledzie
wyniki przeprowadzonych badan ankietowych oraz powyzszych analiz, wydaje
si¢ uzasadnione podj¢cie autorskiej proby zakwalifikowania badanych obiektow
i atrakcji turystycznych do ww. kategorii (tabela 2), aby wskazaé potencjalny
i oczekiwany przez rynek (konsumentow) kierunek ich rozwoju i komercjaliza-
cji oferty produktu turystycznego.

Podsumowanie

Majac na wzgledzie quasi-reprezentacyjny charakter badan i grupy re-
spondentéw, z duza ostroznoscig interpretacyjng mozna wskazaé, ze wyniki
dowodzg istnienia dysproporcji w poziomie przystosowania do realizacji funkcji
turystycznych wybranych obiektow turystycznych zaréwno w wymiarze ich
atrakcyjnos$ci postrzeganej przez odwiedzajacych, zagospodarowania turystycz-
nego, stopnia komercjalizacji, jak i stosowanych technik i narzedzi promocji
adresowanych do wybranych segmentow rynku turystycznego. Znamienne jest,
ze zidentyfikowane dysproporcje (braki, zaniechania i nieprawidtowosci) doty-
czag w wigkszym stopniu atrakcji turystycznych funkcjonujgcych na rynku od
kilkunastu lub nawet kilkudziesieciu lat (Zespot Patacowo-Parkowy w Pszczy-
nie, Orawski Park Etnograficzny w Zubrzycy Gornej). Dostrzegalne jest nato-
miast lepsze przystosowanie do obslugi wspolczesnego ruchu turystycznego
obiektow stosunkowo nowych (Browarium Tyskie w Tychach — od 2003 r.,
Le$ny Park Niespodzianek w Ustroniu — od 2002 r.), w ktérych model rozwoju
wydaje si¢ by¢ oparty na nowoczesnych zasadach komercjalizacji produktu
turystycznego.

W $wietle powyzszego konieczne wydaje si¢ podjecie prac nad dalszym
procesem komercjalizacji atrakcji turystycznych w Polsce, w tym zdecydowana
poprawa stopnia dostosowania oferty do potrzeb wspotczesnego konsumenta

B, Walas postuluje wykorzystywanie w procesie typologii produktow turystycznych
metody analizy konkurencyjno$ci i atrakcyjnosci zaproponowanej przez firme Artur D. Little,
ktora zdaniem autorow niestety nie znajduje zastosowania w Polsce od wielu juz lat. B. Walas,
Dobér wskaznikéw i metod dla potrzeb budowy strategii marketingowej destynacji turystycznej,
w: Turystyka w badaniach naukowych — prace ekonomiczne, Wyd. WSIiZ, Rzeszdéw 2006, s. 269.
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ustug turystycznych. Postulat ten jest nadzwyczaj istotny i aktualny w kon-
tekscie nowych form i typow wsparcia w sferze rozwoju turystyki pochodza-
cych z funduszy europejskich w okresie programowania 2014-2020.
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ADAPTATION OF THE SELECTED TOURIST ATTRACTIONS TO MODERN
TOURIST SERVICES ACCORDING TO A SPECIFIC GROUP
OF CONSUMERS

Summary

The research has indicated that there are deep disproportions in the level of ad-
justment to tourist functions performance in the selected tourist attractions, both in the
perception of their attractiveness by the tourists, as well as in their tourist management,
level of commercialization, or used promotional techniques and tools addressed to the
selected segments of tourists. It is significant that the identified disproportions (shortag-
es, omissions and irregularities) seem to concern more the tourist attractions that have
been functioning for dozens of years, or even several decades (Zespol Patacowo-
Parkowy in Pszczyna, Orawski Park Etnograficzny in Zubrzyca Gorna). Whereas, better
adjustment to modern tourist migrations is clearly visible in the case of relatively new
attractions (Browarium Tyskie in Tychy — since 2003, Lesny Park Niespodzianek in
Ustron — since 2002), where the model of development seems to be based on modern
principles of commercialization of a tourist product.

In the light of these findings it seems necessary to undertake further research on
the process of commercialization of tourist attractions in Poland, including definite
improvement in the adjustment of the level of the offer to the needs of a contemporary
consumer of tourist services. This claim seems to be vital and up-to-date in the light of
new forms and types of support from the European Funds in the area of tourism devel-
opment in the 2014-2020 period.
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