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Streszczenie

Celem artykutu jest ukazanie wzoréw zachowan turystow uczestniczacych w wyjazdach mo-
tywowanych checig poznania kultury miejsca recepcji. Tak podstawiony problem badawczy
zaprezentowano odnosnie do turystow krajowych i zagranicznych. Baze empiryczna stanowig
wyniki badania wlasnego autorki przeprowadzonego w Krakowie w 2010 roku.

Wprowadzenie

Turystyka kulturowa jest uznawana obecnie za jedna z najwazniejszych
form ruchu turystycznego na swiecie, zwlaszcza w Europie. Swiatowa Organi-
zacja Turystyki prognozuje, ze w nadchodzacych latach — do 2020 roku — bg-
dzie jedna z glownych form'. Oznacza to wzrost popytu na produkty turystycz-
ne oparte na walorach kulturowych. Rosnie wige zainteresowanie podrdzami
turystycznymi motywowanymi celami kulturowymi, wsrdéd ktorych wymienia
si¢: poznanie nowych miejsc — ich historii, spolecznosci 1 kultur, uczestnictwo
w wydarzeniach kulturalnych i artystycznych, wzgledy sentymentalno-etniczne,
aspekty religijne.

W obliczu takich zmian wydaje si¢ zasadne rozpoznanie prawidlowosci za-
chowan turystow podrozujacych w celach kulturowych. Tak postawiony pro-
blem badawczy stal si¢ jednoczesnie celem niniejszego artykulu. Jako hipoteze

U F. Frangialli, Speech by Francesco Frangialli, secretary-general of the World Tourism
Organisation, www.world-tourism.org; D. Light, R. Prentice, Market-based product development
in heritage tourism, ,,Tourism Management” 1994, No. 15 (1), s. 27-36; S. Boyd, Cultural and
heritage tourism in Canada: opportunities, principles and challenges, ,,Tourism and Hospitality
Research™ 2002, No. 3 (3), s. 211-233.
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przyj¢to sformulowanie, ze zachowania zwigzane z podrézami kulturowymi
turystow krajowych 1 zagranicznych réznig si¢ od siebie. Do jej weryfikacji
postuzyly wyniki badania wlasnego autorki przeprowadzonego w Krakowie
w 2010 roku.

Zachowania turystyczne, turystyka kulturowa — zarys problemu

Znajomos¢ problematyki zachowan konsumentéw na rynku turystycznym
jest niezbedna dla prawidlowego funkcjonowania wszystkich kreatoréw pro-
duktéw turystycznych. Dotyczy to rowniez podmiotdw podazy rynku turystyki
kulturowej. Autorka ninigjszego artykulu juz wielokrotnie opisywala zachowa-
nia turystyczne, dlatego w tym miejscu ograniczy si¢ tylko do zaprezentowania
podstawowych definicji omawianej kategorii, odsylajac czytelnika do wybra-
nych publikacji’.

Pod pojgciem zachowan turystycznych autorka rozumie ogél dzialan
1 czynnosci podejmowanych przez konsumentéw, o okreslonych predyspozy-
cjach psychofizycznych, zwiazanych z dokonywaniem wyborow w procesie
zaspokajania potrzeb turystycznych w okreslonych warunkach ekonomicznych,
spolecznych, demograficznych, geograficznych. Podmiotem zachowan jest
jednostka zachowujaca status konsumenta—turysty, reprezentujaca sama sicbic
1 gospodarstwo domowe, ktdrej jest czlonkiem; z kolei przedmiotem zachowan
konsumentdéw jest proces zaspokajania potrzeb turystycznych, wystepujacych
w zwiazku z podjeciem 1 odbywaniem podrozy turystycznej, w wyniku korzy-
stania z wartosci uzytkowych produktow turystycznych w przestrzeni tury-
stycznej. Postgpowanie to jest zlozonym efektem reakeji jednostki na uwarun-
kowania eckonomiczne, demograficzne, spoleczno-kulturowe, polityczno-
prawne i inne, w ktérych ona funkcjonuje’. Ta specyfika postepowania ujawnia
si¢ takze odnosnie do rynku turystyki kulturowe;.

> Np. A. Niemezyk, Zachowania konsumentéw na rynku turystyeznym, Wyd. Uniwersytetu
Ekonomicznego, Krakéw 2010; A. Niemczyk, Spoleczno-demograficzne uwarunkowania zacho-
wan konsumentow na rynku turystycznym (studium teoretyczno-empiryczne), ,Handel Wewnetrz-
ny” 2010, nr specjalny: Turystyka szansq wypoczynku i rozwoju regionow (czesé 2), red. E. Mar-
szatek, J. Witek, s. 50-59; A. Niemczyk, Rola uwarunkowan psychologicznych w ksztaltowaniu
zachowah konsumentow na rynku turystycznym — wybrane aspekty, w. Tendencje zachowan kon-
sumenckich na regionalnym rynku, red. E. Rudawska, J. Perenc, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego nr 609, Problemy Zarzadzania Finanséw i Marketingu nr 16, Wyd. Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2010, s. 355-3066.

3 A. Niemezyk, Zachowania konsumentéw na rynku turystyeznym...
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Turystyka kulturowa jest opisywana w literaturze przedmiotu przez wielu
autoréw”, natomiast autorka przez turystyke kulturowa rozumie taki rodzaj po-
drozy:

— ktory wiagze si¢ z dobrowolnym opuszczeniem migjsca zamieszkania
w czasie wolnym od pracy, na okres nie dluzszy niz 12 miesigcy bez
przerwy,

—  ktorej uczestnik jest — w wigkszym lub mniejszym stopniu — swiadomy

odwiedzanego miejsca,

— w ktérej kultura (elementy rdzenia obszarowego produktu turystyczne-
£0) odgrywa znaczaca rol¢ przy jej planowaniu,

— ktora zorientowana jest na poznanie nowych miejsc ich spolecznosci
1 kultur, zainteresowanie sztuka, architcktura 1 historia, uczestnictwo
w wydarzeniach kulturalnych 1 artystycznych, ,powrét do korzeni”,
kontakt z sacrum,

— w trakcie ktorej turysta doswiadcza poznania dobr kultury migjsca re-
cepeji, wehodzi wstycznose osobista z jego srodowiskiem — przede
wszystkim kulturowym, ale réwniez przyrodniczym — zaspokajajac sze-
rokie spektrum swych potrzeb, wsrdd ktorych kluczowa role stanowi
poznanie kultury migjsca docelowego’.

Zdaniem autorki, turystyka kulturowa czgsto jest uprawiana wraz z innymi
rodzajami turystyki — wtedy cel kulturowy moze mie¢ charakter zasadniczy, ale
nie bedzie on jedyny®. Ponadto mozna sformulowaé teze, Ze turysta zorientowa-
ny na poznanie kultury miejsca recepcji bedzie wykorzystywal kazda nadarza-
jaca si¢ sytuacj¢ w podrozy turystycznej na kontakt z kultura. Moga to by¢ na
przyklad wyjazdy stuzbowe, ktorym coraz czgséciej towarzyszy poznanie kultury
miejsca recepcji’ czy wyjazdy do rodziny, znajomych i inne. Literatura przed-
miotu dowodzi rowniez, ze turysci uczestnicza w szeroko rozumianej kulturze

4 M.in. G. Richards, K. Buczkowska, A.M. von Rohrscheidt, T. Jedrysiak, A. Stasiak.

> A. Niemezyk, Turystyka kulturowa i jej funkcie, wW: Zwiqzki polskiego dziedzictwa kulturowe-
go z turystykq, red. D. Orlowski i J. Wylezalek, Wyzsza Szkola Turystyki i Jezykéw Obcych
w Warszawie, Warszawa 2011, s. 35-56.

% A. Niemezyk, Oferta kulturalna jako element towarzyszqcy imprezie sportowej w kontekscie
Euro 2012, w: Turystyka i sport dla wszystkich w promocji zdrowego stylu zycia, red.
W.W. Gaworecki, 7Z. Mroczynsk,i Wyzsza Szkola Turystyki i Hotelarstwa w Gdansku, Gdansk
2008, s. 356-364; A. Niemczyk, Turystyka miejska w Polsce w warunkach globalizacji rynku
turystycznego, W. Konkurencyjno$¢é miast i regionow na globalnym rynku turystycznym, red.
J. Sala, PWR, Warszawa 2010, s. 497.

T A. Niemezyk, Turystyka kulturowa i jej funkcye...
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nicjako przy okazji danego wyjazdu turystycznego®. Bywa rownicz, ze wyjazd
ugruntowuje potrzeby kulturalne. Wskazuja na to na przyklad wyniki badania
Europejskiego Stowarzyszenia ds. Edukacji w Turystyce 1 Wypoczynku, prze-
prowadzonego w 15 krajach europejskich, podkreslajace fakt, ze nic wszyscy
podrézujacy do miejsc atrakeji kulturowych maja motywacjg¢ kulturalng. Do-
wiodly one, Zze motywacj¢ taka mialo 13% turystow, a 30% zainspirowala kul-
tura’.

W kontekscie powyzszych tresci interesujace bedzie rozpoznanie prawi-
dlowosci zachowan turystow kulturowych, uwzgledniajac fakt realizowanych
przez nich podrézy krajowych 1 zagranicznych.

Zachowania turystow krajowych i zagranicznych zwigzane z podroézami
kulturowymi do Krakowa

Analiza zachowan zwiazanych z podrozami kulturowymi turystow krajo-
wych 1 zagranicznych zostala opracowana na podstawie wynikdéw badania wla-
snego autorki. Badanie przeprowadzono w Krakowie w okresie od maja do
pazdziernika 2010 roku. Podstawowym narzgdziem badawczym byl autorski
kwestionariusz ankietowy, skladajacy si¢ z kilkudziesi¢ciu pytan merytorycz-
nych — zamknigtych 1 otwartych — oraz dziesigciu pytan metryczkowych. Bada-
niem objgto 600 turystdw, przybylych do Krakowa w celach kulturowych. Po-
lowg z nich stanowili turysci krajowi, druga polowg — turysci zagraniczni.

Wsrod turystow krajowych procentowo najwicksza grupa byli mieszkancy
wojewddztwa mazowieckiego (17,06% ogélu turystéw krajowych), slaskiego
(16,05%), maltopolskiego (12,71%) i podkarpackiego (9,70%) — rysunek 1.

Sposrod turystdéw zagranicznych najwigksza grupe reprezentowali miesz-
kancy Europy, a wsrdd nich — obywatele Niemiec, Wielkiej Brytanii i Wloch
(rys. 2).

W calej badanej zbiorowosci dominowaty:

— kobiety (63,1% wsrod turystow krajowych 1 53,9% wsrod turystdw za-
granicznych),

— osoby w wicku 25-44 lata (odpowiednio: 42,0% 1 40,0%),

— jednostki legitymujace si¢ wyksztalceniem wyzszym (odpowiednio:
55,3%1 72.8%),

8 8. Boyd, Cultural and heritage tourism..; B. McKercher, H. Du Cros, Cultural tourism: the
partnership between tourism and cultural heritage management, The Haworth Hospitality Press,
New York 2002; T. Silberberg, Cultural tourism and business opportunities for museums and
heritage sites, ,,Tourism Management” 2003, No. 16 (5), s. 361-365.

® W.W. Gaworecki, T urystyka, PWE, Warszawa 2007, s. 67.
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osoby zatrudnione jako pracownicy umystowi (32,5% ogotu przebada-
nych turystéw krajowych i 26,6% - turystow zagranicznych),

wsrod turystow krajowych, jednostki zamieszkujgce miasta liczace od
100 tys. do 500 tys. mieszkancow —50,1%, a wsrdd turystow zagra-
nicznych —mieszkancy wiekszych aglomeracji, czyli miast liczacych

powyzej 500 tys. mieszkancow —56,7%,

— jednostki reprezentujgce gospodarstwa dwuosobowe (odpowiednio:

30,0% i 40,0%),

— 0soby oceniajace swojg sytuacje materialng jako dobrg (odpowiednio:

82,8% i 74,4%).

zachodniopomorskie
wielkopolskie
warminsko-mazurskie
Swietokrzyskie
$laskie

pomorskie

podlaskie
podkarpackie
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kujawsko-pomorskie
dolnoslaskie
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Rys. 1. Struktura turystow krajowych wedtug wojewodztw

Zrodio: badania wiasne. Niemcy 18,36%
W. Brytania 10,16%
Wiochy 7,88%
Francja 6,89%
Holandia 4,27%
Hiszpania 4,27%
Norwegia 3,29%
pozostate kraje 12,42%

Rys. 2. Struktura turystow zagranicznych wedtug regiondw zamieszkania
Zrédto: badania wiasne.
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Na podstawic wskaznika podobiefistwa struktur'’, odnosnie do cech opisu-
jacych profil turystéw krajowych i zagranicznych, nalezy odnotowac bardzo
duze podobienstwo pomigdzy badanymi zbiorowosciami, tylko w wypadku
przynaleznosci do okreslonej grupy spoleczno-zawodowej to podobienstwo jest
mniejsze, ale 1 tak duze (wskaznik w, przyjmuje wartosci od 0,60 do 0,80),
a w odniesieniu do migjsca zamieszkania (klasy migjscowosci) — umiarkowane
(wskaznik w, przyjmuje wartosci od 0,40 do 0.60) (tab. 1).

Tabela 1
Wskazniki podobienstwa struktur cech opisujacych profil turystow krajowych i zagranicznych
uczestniczacych w podrozach motywowanych celami kulturowymi

Wyszczegdlnienie Wskaznik podobienstwa struktur
Ple¢ 0,899
Wiek 0,938
Wryksztalcenie 0,825
Przynalezno$¢ do grupy spoleczno-zawodowej 0,760
Migjsce zamieszkania 0,592
Liczba 0s6b w gospodarstwie domowym 0,816
Ocena sytuacji materialnej 0,917

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Przeprowadzone badanie dowiodlo, ze zardwno turysci krajowi, jak 1 za-
graniczni na ogo6l podrozuja 2-3 razy w roku (rys. 3). Co cickawe, wigeej tury-
stow krajowych niz zagranicznych zadeklarowalo czgstsze podroze. Ponad 3/5
wszystkich badanych realizuje swoje wyjazdy w sezonie letnim.

Badana zbiorowo$¢ wskazywala na rézne determinanty wyboru danej
miejscowoscl turystycznej jako migjsca docelowego podrozy. O ile wsrod tury-
stow zagranicznych na pierwszym migjscu plasuje si¢ krajobraz/architektura
(75% wskazan), to w wypadku turystow krajowych — zabytki (65,0%). Oba
czynniki zajmuja druga lokatg, na przemian w badanych grupach turystow
(rys. 4). Az dla co trzeciego turysty zagranicznego i dla co czwartego turysty
krajowego determinanta wyboru miejsca recepcji turystycznej jest cena, pod-
kresla si¢ jednak, ze nie jest ona kluczowym kryterium decyzyjnym.

19 Wskaznik podobienstwa struktur stuzy do pomiaru dwu zbiorowosci ze wzgledu na te sama

ceche. Opisany jest on wzorem: w, =3 min(w,,w,)’ gdzie: w, — wskaznik podobienstwa struktur,
=1

wy; — wskaznik struktury i-tej klasy w pierwsze] zbiorowosci, wo; — wskaznik struktury i-tej klasy

w drugiej zbiorowosci. Szerzej np. E. Wasilewska, Statystyka opisowa nie tylko dla socjologéw,

SGGW, Warszawa 2008, s. 67-68.
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Rys. 3. Czestotliwos¢ podrézowania turystéw zorientowanych na poznanie kultury miejsca recep-
cji turystycznej

Zrodto: badania wiasne.
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Udziaty nie sumuja sie do 100%, gdyz respondenci mogli zaznaczy¢ wiecej niz jedng odpowiedz.

Rys. 4. Determinanty wyboru miejsca recepcji turystycznej wedtug krajowych i zagranicznych
uczestnikow turystyki kulturowej

Zrodto: badania whasne.

Analiza danych przedstawionych na rysunku 4 pozwala ponadto zauwazy¢
wazka role débr kultury miejsca recepcji jako determinanty wyboru destynaciji,
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co jest absolutnie zgodne ze specyfika badanej zbiorowosci (ankietowanymi
byli turysci przybyli do Krakowa w celach kulturowych). Mowa zatem o zabyt-
kach, muzeach, imprezach kulturalnych, sanktuariach. Na uwage zastuguje tak-
ze wysoka ranga atmosfery jako determinanty wyboru destynacji turystycznej.
Turys$ci poszukujg ,,ukrytego wymiaru” miasta, czego$ co mozna nazwac genius
loci’- cotworzy jego atmosfere.

Jesli przyjrzeé¢ sie bodzcom skianiajacym uczestnikow turystyki kulturowej
do wyjazdu turystycznego, to zauwaza sie szczeg0lng role tych o charakterze
push, zwkaszcza w odniesieniu do turystéw zagranicznych. Wiasne zaintereso-
wania, ciekawos$¢ i Swiadomos¢ faktu, ze miejsce docelowe podrozy jest warte
zwiedzania, to dominujace bodzce ujawniajgce sie w tej grupie badanych
(rys. 5).

innaprzyczyna

film fabularny

szum medialny
miejsce warte zwiedzenia
targi turystyczne
broszury/przewodniki
wiasne zainteres owania
opiniabiura podrézy
opinia znajomych/rodziny
ciekawo$¢

byte(a)mjuz w tym miejscu
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Udziaty nie sumuja sie do 100%, gdyz respondenci mogli zaznaczy¢ wiecej niz jedng odpowiedz.
Rys. 5. Bodzce skfaniajagce do wyjazdu do danego miejsca recepcji wedtug krajowych i zagra-
nicznych uczestnikdw turystyki kulturowej

Zrodto: badania whasne.

Podobnie rzecz sie ma z turystami krajowymi, cho¢ szczeg6lnego podkre-
Slenia wymaga fakt wczesniejszej wizyty w danym miejscu jako bodzca skia-
niajagcego ich do wyjazdu. Daje to asumpt do stwierdzenia, ze turysci krajowi
chetnie wracajg do danych miejsc recepcji turystycznej. Wynika to z zadowala-
jacego poziomu zaspokajania ich potrzeb w tego typu miejscach (m.in. za spra-
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wa atmosfery 1 klimatu migejsca oraz jego dobr kultury bgdacych wiazka korzy-
sci oferowanych nabywcy—turyscie). Zatem funkcja uzytecznosci z konsumpcji
produktu-obszaru, w tej grupie badanych, jest funkcja rosnaca.

Badanie pozwolilo réwniez rozpozna¢ czynnosci realizowane podczas
przygotowywania si¢ do wyjazdu motywowanego chgcig poznania kultury
miejsca recepcji. W tym kontekscie poszukiwano odpowiedzi na pytanie: czy
uprawianie turystyki zagranicznej przyczynia si¢ do intensywniejszego poszu-
kiwania informagcji i zglgbiania wiedzy o migjscu docelowym podrézy? W re-
zultacie weryfikacji poddano hipoteze, ze im wigksza odleglos¢ od miejsca
zamieszkania do migjsca recepeji (umownie przyjgto, ze odleglosc ta jest wigk-
sza odnosnie do turystyki zagranicznej), tym wigksze przedsigwzigcia przygo-
towawcze do wyjazdu w zakresie poszukiwania informacji 1 poszerzania wiedzy
0 miejscu recepcji.

Analiza materialu empirycznego pozyskanego z badania pozwolila zauwa-
zy¢, ze wsrod roznych zrodel informacji, z ktérych korzysta uczestnik turystyki
kulturowej, Internet pelni rol¢ zasadnicza. Wskazuje na niego 82,11% turystow
zagranicznych 1 62,3% turystow krajowych. Niezaprzeczalnie Internet jako
nowoczesne medium zmienil tradycyjny sposéb poszukiwania informacji'' od-
grywajace] wazka rolg na rynku turystycznym. Podkreslaja to modele wyboru
migjsca docelowego podrozy, np. model S. Uma i J. Cromptona'’. Taki stan
rzeczy wynika z faktu, ze produkt turystyczny na ogél ma charakter niemate-
rialny" i nie majac mozliwosci sprawdzenia, a nawet obejrzenia go przed zaku-
pem, duza wage przyklada si¢ do jego ,,wirtualnego obrazu”, wrazen tych, kto-
rzy juz wezesniej byli w danym miejscu i skorzystali z oferty'”.

1R, Law Law, Internet in travel and tourism — Part 1, , Journal of Travel & Tourism Market-
ing” 2000, No. 9(3), s. 67, N. White, P. White, Home and away: Tourists in a connected world
SAnnals of Tourism Research™ 2007, No. 34(1), s. 89; S. Wearing, D. Stevenson, T. Young,
Tourist cultures. identity, places and the traveller, SAGE, London. 2010, s. 115; 1.S. Lo,
B. McKercher, A. Lo, C. Cheung, R. Law, Tourism and online photography, ,,Tourism Manage-
ment” 2011, No. 32, s. 725-731.

128 Um, JL. Crompton, Attitude determinants in tourism destination choice, ,,Annals of To-
urism Research” 1990, No. 17(3), s. 432-448; A. Niemczyk, R. Seweryn, Promocja szeptana jako
realne i potencjaine Zrodio informacji o obszarze recepcji turystycznej (na przykiadzie Krakowa),
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W zbiorze zrédel informacji, z ktorych korzysta obcokrajowiec podrozujacy
w celach kulturowych odnotowuje si¢ takze te o charakterze formalnym, np.
przewodniki (ponad 3/5 badanych), katalogi (co siodmy badany), targi tury-
styczne (7% wskazan), jak 1 te o charakterze nieformalnym, wsrod ktorych
istotng rolg odgrywa opinia rodziny i znajomych (blisko 2/5 badanych). Obec-
nie szczegdlne znaczenie przypisuje si¢ informacjom pochodzacym od przyja-
ciol, znajomych'”. Podkredla sie, ze mimo duzych zmian na rynku mediow,
nadal spora czg$¢ informacji o migjscu recepeji turystycznej jest przekazywana
,z ust do ust™'® (tzw. promocja szeptana'’).

Z kolei analizujac ranking zZrédel informacji, z ktérych korzystaja turysci

551

krajowi, w procesie podejmowania decyzji co do wyboru migjsca docelowego
podrozy odnotowuje si¢ szczegOlna rol¢ wlasnego doswiadczenia (52,57%
wskazan — drugie migjsce w rankingu), co zapewne wplywa na ponowne po-
wroty do odwiedzanych wczesniej miejsc recepcji. Trzecia pozycj¢ w rankingu
zajmuje opinia krewnych 1 znajomych (38,21%). Przewodniki, deklarowane
przez prawie co siddmego turyste krajowego, nie pelnia tak istotnej roli, jak
u turystow zagranicznych. Co piaty badany turysta krajowy podkresla rolg tele-
wizji jako zrodla informacji w podejmowaniu decyzji co do wyboru destynacji
turystycznej. Piszac o tego typu medium warto zwroci¢ uwagg na produkceje
filmowe emitowane w telewizji 1 na duzym ckranie. Rola filmow w rozwoju
ruchu turystycznego jest niezaprzeczalna'®. Na filmy fabularne, jako zrodlo
informacji w wyborze destynacji turystycznej, wskazuje co 6smy obcokrajo-
wiec podrozujacy w celach kulturowych. To wazny sygnal dla zarzadzajacych
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obszarem, zwtaszcza je$li chodzi o kreowanie czynnikéw pull, przyciggajacych
do niego gosci.

W konteks$cie postawionej wczesniej hipotezy, analizujgc czynnosci przy-
gotowujgce do podrézy kulturowych, odnotowuje sie duze zaangazowanie
w tym wzgledzie turystow zagranicznych. Na uwage zastuguje przygotowywa-
nie merytoryczne, takie jak zgtebienie wiedzy na temat tradycji i historii odwie-
dzanego miejsca i przyswojenie pewnych stow, zwrotdw charakterystycznych
dla danej destynacji. Tego typu deklaracje czynione sg znacznie czeSciej przez
turystow zagranicznych niz krajowych (rys. 6). Na duze zaangazowanie tych
pierwszych wskazuje rowniez znikomy odsetek tych, ktérzy nie czynig zadnych
przygotowan. Natomiast wsrod turystéw krajowych brak przygotowan meryto-
rycznych do wyjazdu turystycznego deklaruje co siédmy z nich. Badanie do-
wiodto, ze znamienita wiekszos$¢ tych oséb realizowata kolejny raz swojg po-
dréz do Krakowa (jak podkreslano wczesniej, wiekszos¢ turystow krajowych
chetniej wraca do danych miejsc destynacji), co z pewnoscig ttumaczy tak wy-
sokg deklaratywno$¢ w tym wzgledzie. Ich postepowanie mozna okresli¢ mia-
nem zachowania zwyczajowego.

brakjakiegokolwiek przygotowania

inaczej

poszukiwanie informacjina temat
cen obowigzujacych w danym
miejscu docelowym

nauczenie sie kilku stow
W miejscowym jezyku

poznanie tradycji i historii
odwiedzanego miejsca

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Udziaty nie sumuja sie do 100%, gdyz respondenci mogli zaznaczy¢ wiecej niz jedng odpowiedz.

Rys. 6. Czynnosci w ramach merytorycznego przygotowywania sie do wyjazdu do miejsca recep-
cji wedtug krajowych i zagranicznych uczestnikow turystyki kulturowej

Zrodto: badania whasne.

W Swietle przedstawionych rozwazan wnioskuje sie, ze postawiona wcze-
$niej hipoteza jest poprawna. Turysci zagraniczni poszukujg dobrych jakosScio-
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wo informacji z roznych zrodel, gléwnie profesjonalnych, jak np. przewodniki,
katalogi, ale rowniez Intemnet. Literatura przedmiotu dowodzi, Zze dotarcie do
wlasciwych informagji jest jednym z warunkdéw udanego wyjazdu, zapewniaja-
cego satysfakcje'®. Na taki stan rzeczy niezaprzeczalny wplyw ma takze mery-
toryczne przygotowanie do wyjazdu.

Analizujac wzorce zachowan krajowych i1 zagranicznych turystow kulturo-
wych nalezy potwierdzi¢ wezesniejsze rozwazania, ze¢ Krakow jako destynacja
turystyczna ma duza silg grawitacyjng. O ile 3/4 turystow zagranicznych od-
wiedzilo miasto po raz pierwszy, to 90,2% turystow krajowych — po raz kolej-
ny. Odwiedzajacy finansuja swoj wyjazd z wlasnych biezacych dochodéw. To
podkreslaloby ich dobra sytuacj¢ materialng, o czym wczesnigj wspominano.

Jako srodek transportu goscie odwiedzajacy stolicg Malopolski w celach
kulturowych najczgsciej wybieraja: wsrdd turystdw zagranicznych — samolot
(66,2%), a wsrod turystow krajowych — samochod (49%). Na ogo6l turysci za-
graniczni deklaruja pobyty dluzsze — do 7 dni (47,24% wskazan), podczas gdy
krajowi — pobyty jednodniowe (38,97% wskazan). Dla nocujacych obcokrajow-
cow, podrézujacych w celach kulturowych, preferowanym obicktem noclego-
wym jest hotel 3-gwiazdkowy — ponad 1/4 badanych. Z kolei goscie z Polski
najczescie] korzystaja z goscinnosci krewnych 1 znajomych (ponad 1/4 bada-
nych), a wsérdd obicktow bazy noclegowej, z uslug hotelu 3-gwiazdkowego
korzysta co 6smy badany. Zgodnie ze wspolczesnymi trendami, badana zbioro-
wos¢ samodzielnie organizuje wyjazdy turystyczne, tak deklaruje 80,0% tury-
stow zagranicznych 1 86,42% turystow krajowych. Ci pierwsi korzystajg row-
niez z uslug biur podrézy, cho¢ jest to niewielki procent — 16,11% wskazan.
Badana zbiorowos$¢ turystow podrézuje w towarzystwie: rodziny (40,16%) —
turysci zagraniczni i znajomych (39,37%) — turysci krajowi.

Miasto jako obszar recepcji turystyki kulturowej spelnia oczekiwania bada-
nej grupy turystow. Taka deklaracj¢ sklada blisko 3/4 turystow zagranicznych
1 prawie 90,0% turystow krajowych (rys. 7). Co najwaznigjsze, ponad polowa
turystow zagranicznych deklaruje ponowny przyjazd, a wsrdd turystow krajo-
wych — ponad 90,0% z nich.

Y J1L. Giese, I.A. Cote, Defining consumer satisfaction, ,,Academy of Marketing Science Re-
view” 2002, No. 2000 (1), www.amsreview.org/articles/giese01-2000.pdf, (1.09.2011);,
S. McDowall, International tourist satisfaction and destination loyalty: Bangkok, Thailand, ,Asia
Pacific Journal of Tourism Research™ 2010, No. 15 (1), s. 21-42; D. Giirsoy, W.T. Umbreit,
Tourist information search behavior: cross-cultural comparison of European Union Member
States, ,,Hospitality Management™ 2004, No. 23(1), s. 55-70.
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Rys. 7. Wyjazd realizowany a oczekiwania co do wyjazdu wedtug krajowych i zagranicznych
uczestnikow turystyki kulturowej

Zrodho: badania whasne.

Jak starano sie udowodni¢, wiekszy dystans miedzy miej scem zamieszkania
a miejscem docelowym podrozy sktania do poszukiwania jak najwiekszej ilosci
informacji wyjsciowych zbieranych przed wyjazdem, zgiebiania wiedzy o re-
gionie, a to wszystko sprzyja osigganiu wiekszej satysfakcji z odbytej podrozy.
Az 1/4 turystdw zagranicznych stwierdza, ze ich wyjazd przewyzszyt ich ocze-
kiwania. W$rdd nich, az 70,83% deklaruje ponowny przyjazd. To wazne infor-
macje dla przedstawicieli polityki turystycznej miast (obszaréw) bogatych
w dobra kultury. Tak wysoka deklaratywnos$¢ powinna zacheci¢ wadze regio-
néw do lepszego rozpoznania zachowan uczestnikow turystyki kulturowej, aby
madc kreowaé bodzce motywujace ich do przyjazdu w dane miejsce, a z drugiej
strony moc lepiej zaspokajac¢ zgtaszane przez nich potrzeby.

Zakonczenie

Reasumpcjg poczynionych rozwazan jest stwierdzenie o stusznosci zorien-
towania wytwdércow produktow turystycznych na te, ktérych rdzeniem sg dobra
kultury. Dobrze ,skrojona” oferta produktowa pozwoli na satysfakcjonujgce
zaspokojenie potrzeb turystow, skutkujace ich powrotami do danego miejsca
i/lub jego rekomendacjg wsréd znajomych.

Podjete w artykule rozwazania pozwolity zauwazyé¢, ze zagraniczny turysta
kulturowy (odwiedzajacy Krakéw) podrézuje w celach turystycznych 2-3 razy
w roku, najczesciej w sezonie letnim, a krajobraz/architektura miejsca jest
gtéwng determinantg wyboru destynacji. Internet, przewodniki, katalogi, a takze
opinia krewnych i znajomych sg dla niego istotnym zrédtem informacji w pro-
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cesie podejmowania decyzji co do wyboru destynacji turystycznej. Zglebia na
jej temat wiedzg np. odnosnie do tradycji 1 historii w swych przygotowaniach
do podrézy. Organizuje wyjazd samodzielnie, ale najczgsciej przyjezdza z ro-
dzing, korzysta z samolotéw, na ogdél nocuje w hotelach 3-gwiazdkowych,
przebywa na terenie danego miasta bogatego w dobra kultury do siedmiu dni.

Nieco inne wzory zachowan obserwuje si¢ wzglgdem turystdw krajowych.
Ci podrézuja w celach turystycznych 2-3 razy w roku, najczesciej w sezonie
letnim, a kluczowa determinanta wyboru destynacji w opinii turystow krajo-
wych podrézujacych w celach kulturowych sa zabytki. Internet, wlasne do-
swiadczenie, a takze opinia krewnych 1 znajomych sg dla badanej zbiorowosci
istotnym zrodlem informacji w procesie podejmowania decyzji co do wyboru
destynacji turystycznej. Czynig oni pewne przygotowania do wyjazdu w dane
miejsce recepeji. Najezgsciej zglebiaja wiedze na temat tradycji 1 historii od-
wiedzanego migjsca, ale rowniez rozpoznaja koszty pobytu w miejscu docelo-
wym podrézy. Organizujg wyjazdy samodzielnie, ale najczesciej przyjezdzaja
ze znajomymi. W dotarciu do miejsca recepeji przewaznie korzystaja z samo-
chodéw. Na ogol nocuja u krewnych i1 znajomych, a wsrod korzystajacych
z zakwaterowania w miescie, najczescie] wybieranym obiektem noclegowym
jest hotel 3-gwiazdkowy. Turysci krajowi, w odroznieniu od zagranicznych,
zasadniczo deklaruja pobyty jednodniowe.

W kontekscie przedstawionych rozwazan stwierdza sig, ze przyjgta na
wstepie hipoteza badawcza zostala zweryfikowana pozytywnie.

DOMESTIC AND FOREIGN TOURISTS AND THEIR TOURISM
BEHAVIOUR CONCERNING CULTURAL TOURISM

Summary

The aim of the paper is to show models of tourism behavior of people who travel in order to
learn about the culture of destination. Such formulated research problem is presented with regard
to both domestic and foreign tourists. The empirical base is constituted of author’s own research
conducted in Cracow in 2010.

Translated by Agata Niemczyk



