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Streszczenie

Celem artykulu jest rozpoznanie uczestnika turystyki muzealnej, korzystajgcego z social me-
dia. Zaprezentowano jego profil spoleczno-demograficzny oraz wzory zachowan turystycznych.
W artykule ujawniono réznice w zachowaniach turystycznych miedzy osobami dzielgcymi si¢ wra-
zeniami z pobytu w Krakowie w mediach spolecznosciowych a innymi odwiedzajgcymi miasto.
Weryfikacji celow postuzyly dane empiryczne z badan przeprowadzonych w Krakowie w 2014
roku. Czegs¢ praktyczng poprzedzily rozwazania teoretyczne na temat turystyki muzealnej 1 social
media.
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Wprowadzenie

Nie ulega watpliwosci, ze obecnie prowadzenie dzialalnosci rynkowej insty-
tucji komercyjnych i nickomercyjnych wiaze si¢ z funkcjonowaniem w . global-
nej wiosce”. Ujawnia si¢ to w dwojaki sposob. Z jednej strony instytucje same
aplikujg do przestrzeni wirtualnej, np. przez wlasng stron¢ internetowa, konta na
portalach spolecznosciowych, a z drugiej — przez uzytkownikow, klientow swojej
oferty, ktorzy o danej instytucji/organizacji pisza 1 rozmawiajg w internecie wy-
korzystujac przy tym media spolecznosciowe. Wsrdd tego rodzaju podmiotow
wymienia si¢ muzea, odwiedzane w glownej mierze przez turystéw, do ktérych
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kierowana oferta placowki jest niezwykle zlozona, skladajaca si¢ z takich ele-
menty, jak: zbiory, ekspozycja, siedziba i dzialalnos¢ 2. Dosyé czesto zdarza sie
takze, ze opinia 0 muzeum jest przenoszona na obszar (miejscowosc), w ktdérym
si¢ znajduje. Wrazenia z pobytu w takim migjscu, nigjeden turysta opisuje w me-
diach spolecznosciowych.

Celem artykulu jest rozpoznanie profilu spoleczno-demograficznego 1 wzo-
row zachowan uczestnikow turystyki muzealnej, korzystajacych z social me-
diow. W pierwszej czesei artykulu podjeto problematyke turystyki muzealnej,
stosunkowo malo opisywanej w literaturze przedmiotu. W dalszej kolejnosci za-
prezentowano social media jako wspoélczesne kanaly komunikacyjne. Druga
czes¢ artykulu pozwolita na identyfikacje uczestnika turystyki muzealnej, korzy-
stajacego z medidw spolecznosciowych. Realizacji tego przedsiewzigeia postu-
zyly dane empiryczne pozyskane w badaniach pierwotnych przeprowadzonych
w Krakowie w 2014 roku.

Turystyka muzealna — wyja$nienie terminu

Turystyka muzealna jest jedng z form turystyki kulturowej’. Powszechnic
przyjmuje si¢, ze jesli placowki 1 osrodki muzealne stanowig cel zainteresowan
turysty, to uczestnicza oni w turystyce muzealnej*. Mikos von Rohrscheidt ten
rodzaj turystyki opisuje jako ,przedsiewziecie o charakterze turystycznym, dla
ktorego glownym motywem podjecia podrdzy 1 celem jest wizyta w jednym lub
kilku obiektach muzealnych™. O turystyce muzealnej méwi sig, gdy , konsumo-
wanym” przez turyste produktem jest szeroko rozumiana placéwka muzealna,
w sktad ktérej wehodzg: zbiory, ekspozycja, siedziba i1 dzialalnos¢. Konicowym
efektem owej konsumpcji, jak zaprezentowano na rysunku 1, sg wrazenia, wie-
dza, $wiatopoglad i rozrywka, co podkresla jednoczesnie funkcje realizowane
przez tego rodzaju instytucje. Ich oferta powinna by¢ bogata w emocje 1 przezy-

2 A. Stasiak, Muzeum jako produkt turystyczny, w. Przemysl turystyczny, red. A. Szwichtenberg,
E. Dziegie¢, Politechnika Koszalinska, Koszalin 2000, s. 171.

3 Szerzej na temat turystyki kulturowej, np. A. Niemczyk, Zréznicowanie zachowar konsumen-
tow na rynku turystyki kulturowej, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakow 2012.

4 Nalezy przy tym zgodzi¢ sie z Zygmuntem Kruczkiem, ze wyodrebnienie turystyki muzealnej
,Jako osobnej formy ma czysto teoretyczny charakter, wszak w czasie jednego wyjazdu nie odwie-
dzamy jedynie muzedw, zresztg taki program oparty na wizytach tylko w obiektach muzeal-
nych bylby nie do zniesienia (moze poza grupami specjalistow)”. Zob. 7. Kruczek, Rzeczywista
wielkos¢ ruchu turystyki kulturowej oraz dynamika jego zmian w ostatnich latach, ., Turystyka Kul-
turowa” 2013, nr 3.

> A. Mikos von Rohrscheidt, Turystyka kulturowa: fenomen, potencjal, perspektywy, GWSHM
Milenium,, Gniezno 2008, s. 61.
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cia, gdyz wspodtczesny odbiorca oczekuje wrecz wyjatkowej, nacechowanej emo-
cjami wizyty w tego typu placowkach6. Niezaprzeczalnie zatem turystyka muze-
alna wpisuje sie w zatozenia nurtu turystyki 3E (entertainment, education, exci-
tation), w nurt ekonomii doswiadczen7ukierunkowanej na doskonalenie wrazen
odbiorcy. W XXI wieku z pomocg w tym wzgledzie przychodza nowe rozwigza-
niatechnologiczne w prezentowaniu produktu turystycznego muzeow, a interak-
tywnos¢ ekspozycji w dzisiejszych obiektach8dowodzi nieograniczonych mozli-
wosci w tym zakresie.

Rys. 1. Elementy sktadowe produktu turystycznego muzeum

Zrodio: A. Stasiak, Muzeum jako produkt turystyczny, w: Przemyst turystyczny, red. A. Szwichten-
berg, E. Dziegie¢, Politechnika Koszalifska, Koszalin 2000, s. 172.

Muzea sg czesto najwiarygodniejszym elementem oferty turystycznej danej
lokalizacji9. Powstanie tego typu instytucji kultury w danej miejscowos$ci oznacza
wpisanie jej na liste turystycznych destynacji kraju, a nawet $wiata i to do tego
stopnia, ze utozsamia sie dang miejscowos$¢ ze zlokalizowanym w niej muzeum

60ferta muzealna w perspektywie oczekiwan turystyki kulturowej, ,, Turystyka Kulturowa” 2013,
nr7,s. 62.

TA. Stasiak, Produkt turystyczny w gospodarce do$wiadczen, ,, Turyzm” 2013, nr 23/1, s. 29-37.

8G. Black, Transforming museums in the twenty-first century, Routledge, London 2012.

9T. Jedrysiak, Turystyka kulturowa, PWE, Warszawa 2008, s. 63.
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(a tym samym muzeum z dang migjscowoscia), np. Muzeum Guggenheima
w Bilbao. W kazdym z takich migjsc turysta doswiadcza wrazen, ktorymi dzieli
si¢ nie tylko w rozmowach face fo face, ale takze w mediach spolecznosciowych,
gdzie sita przekazu, liczona liczbg odbiorcow, jest nie do przecenienia.

Social media jako kanaly komunikacyjne w XXI wieku

Media spolecznosciowe pojawily si¢ wraz z rozwojem aplikacji Web 2.0
(definiowanej jako druga generacja stron www), ktora, w porownaniu do Web
1.0, wysuwa na pierwszy plan aktywny udzial, wspdlprace, wymiang, a takze
udostepnianie pomyslow i wiedzy'’.

Social media (media spolecznosciowe) to kanaly komunikacyjne umozliwia-
jace interakcje miedzy internautami przy wykorzystaniu technologii informatycz-
nych i informacyjnych. Dialog online realizowany jest przez liczne aplikacje oraz
miejsca wymiany, przekazywania informacji, opinii i wiedzy, w formie slow,
zdje¢, video oraz dzwicku''. Media spolecznosciowe przybieraja r6zne postaci,
w tym blogi, podcasty, grupy dyskusyjne, vlogi, Wikipedia, a w samym srodku
medialnej rewolucji spolecznej znajduja sie, np. Facebook, Twitter, MySpace,
skype itd.'?. Tym, co odréznia nowe media spolecznosciowe od starych jest dia-
log. O ile tradycyjne media nastawione byly na narracj¢ tylko w jedng strong,
czyli do masowego odbiorcy, to media spolecznosciowe zorientowane sa na in-
terakcje uzytkownikow ze soba'’. W jednym miejscu tysigce, a nawet miliony
0s6b o podobnych zainteresowaniach gromadza si¢ w celu wymiany pogladow,
bywa, ze naglosnienia dowolnej sytuacji czy wydarzenia. ,,Sila razenia” takich
miejsc jest ogromna, a wszystko za sprawg internetu. Mrozowski stwierdza, ze
,.Jkomputer jest urzadzeniem interaktywnym, wymagajacym od uzytkownika wej-
sciec w dwustronny kontakt oparty na bezposrednim sprzg¢zeniu zwrotnym.
W efekceie kontakt czlowick—komputer przeksztalca si¢ w swoistg interakcje, pod
wieloma wzglgdami zblizong do komunikagcji interpersonalnej”*. Do tego nalezy

0T, O’Reilly, What is Web 2.0: design patterns and business models for the next generation of
software, O’Reilly Media Inc., Sebastopol, CA 2005, s. 1-5.

1, Safko, D.K. Brake, The social media bible: tactics, tools, and strategies for business suc-
cess, John Wiley & Sons Inc, New Jersey 2009, s. 6; T.D. Baruah, Effectiveness of social media as
a tool of communication and its potential for technology enabled connections: A micro-level study,
International Journal of Scientific and Research Publications™ 2012, Vol. 2, Iss. 5, s. 126.

12 T.D. Baruah, Effectiveness of social media...,s. 126.

13 J. Sterne, Social media metrics. How to measure social media metrics: how to measure and
optimize your marketing investment, John Wiley & Sons, New Jersey 2010, s. 135.

4 M. Mrozowski, Media masowe wladza, vozrywka i biznes, Oficyna Wyd. ASPRA-JR, War-
szawa 2001, s. 84.
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dodaé niezaprzeczalny efekt word of mouth, czyli polecania przez internautow
pewnych produktow, np. wystaw muzealnych, spektakli teatralnych innym oso-
bom oraz przekazywanie cickawych 1 interesujgcych informacji do znajomych
1 wszystkich, ktorych dany temat moze zainteresowac, np. informacji dotycza-
cych atrakcji turystycznych danego miasta czy regionu®.

W konteksécie powyzszych tresci social media mozna scharakteryzowac
w nastepujacy sposob'®:

— moga by¢ wykorzystywane na dowolng skalg,

— pierwotna informacja moze by¢ modyfikowana w nieskonczonos¢,

— dostep do tworzenia tresci 1 jej modyfikacji jest nicograniczony,

— wszystkie elementy wynikajace z procesu tworzenia (wspoltworzenia)

tresci nie sg usuwane 1 sg stale dostepne,

— tresci rozprzestrzeniane sg przez spoleczng interakceje,

— wystgpuje niewymuszony sposob powstawania tresci.

W rezultacie media spolecznosciowe identyfikowane sa jako ,narzgdzia sie-
ciowe 1 platformy wykorzystywane przez ludzi do wymiany opinii, spostrzezen,
doswiadczen™’, w tym rowniez do dzielenia si¢ wrazeniami z pobytow w danych
miejscach recepcii turystycznej.

Uczestnik turystyki muzealnej korzystajacy z mediéw spolecznosciowych

Do identyfikacji profilu spoleczno-demograficznego i wzordéw zachowan
uczestnikow turystyki muzealnej korzystajacych z social medidw postuzyly dane
z badan sondazowych przeprowadzonych w Krakowie w 2014 roku'®, ktérych
celem bylo poznanie zachowan konsumenckich turystow przybywajacych do
miasta, a takze ich opinii na temat lokalnych muzedéw, przede wszystkim Mu-
zeum Narodowego. Probe badawcza w przewazajace] mierze reprezentowaly:

15 Wsrod interesujacych przyktadow mozna podaé przewrotng akcje podjeta w jednym z zagra-
nicznych serwisow, ktora spotkala si¢ z licznymi pozytywnymi komentarzami, 27 Reasons You
Should Never Visit Poland, www.buzzfeed.com/annaneyman/27-reasons-you-should-never-visit-
poland#.qsjl4AmzX (1.03.2015).

16 A. Dejnaka, Wirtualne $wiaty 2.0 jako obszar dziata# marketingowych, ,Handel Wewnetrzny’
2013,nr3,t.2,s. 183.

17C. Seda, Sprzedaz online, Wyd. Helion, Gliwice 2008, s. 87.

18 Badania zrealizowano w ramach badan statutowych Katedry Turystyki Uniwersytetu Ekono-
micznego w Krakowie (nr 035/WZ-KT/01/2014/S/4231), pt. Muzea jako atrakcje turystyczne
(w opinii odwiedzajgcych Krakéw), kierownik: J. Berbeka, czlonkowie zespotu: 7. Borek, K. Bo-
rodako, A. Niemczyk, M. Rudnicki, J. Sala, R. Seweryn, D. Ziarkowski. Przeprowadzono wywiady
bezposrednie w oddzialach Muzeum Narodowego w Krakowie 1 wybranych punktach miasta, przy
wykorzystaniu kwestionariusza ankiety, na probie 605 osob. Zastosowano metode doboru kwoto-
wego, a zmiennymi kontrolnymi byly: ple¢, wiek oraz narodowos¢ odwiedzajgcych Krakow.

>
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kobiety (blisko 61%), osoby zamieszkate na terenie Polski (2/3 badanych),
w wieku od 19 do 34 lat (19-24 lata - 30%; 25-34 lata- 21,5%), z co najmniej
Srednim wyksztatceniem (okoto 90%), pochodzace z miast liczagcych do 100 tys.
mieszkancow (blisko 30%), pracujagce umystowo (niespetna 40%), o przecietnej
sytuacji materialnej (prawie 43%). Cata badang zbiorowosé, niemal po potowie,
reprezentowaty jednostki, ktére dzielity sie wrazeniami z Krakowa w mediach
spotecznos$ciowych, jak i te, ktére tego nie czynity (te ostatnia grupe w niniej-
szym badaniu stanowity osoby, ktdre nie przekazywaty takich informacji i nie
miaty zamiaru tego czynié, jak i te, ktdre tego nie czynity, chociaz nosity sie
z takim zamiarem - rys. 2).

Rys. 2. Dzielenie sie wrazeniami z Krakowa w mediach spotecznosciowych

Zrodio: obliczenia whasne na podstawie badan Katedry Turystyki UEK (2014 r.).

W $rod uczestnikéw turystyki muzealnej, ktorzy dzielili sie wrazeniami
z Krakowa w mediach spotecznos$ciowych (tj. 47% wszystkich badanych) naj-
wiekszy procentreprezentowaty: kobiety (ponad 3/5), osoby w wieku 19-24 lata
(1/3), jak i 25-34 lata (1/4), osoby zamieszkate na terenie Polski (blisko 3/5),
pochodzace z miast liczagcych do 100 tys. mieszkancow (30%), osoby legitymu-
jace sie wyksztatceniem co najmniej $rednim (87%), uczace sie, studiujace
(38%), pracujace na stanowiskach nierobotniczych - 36% badanych z tej grupy.
Zarysowany profil tego rodzaju turysty okazat sie zatem zbiezny z zaprezento-
wanym powyzej,a odnoszgcym sie do catlej badanej zbiorowosci turystow przy-
bytych do Krakowa.

W tym kontek$cie postawiono pytanie, czy zachowania turystow deklaruja-

cych dzielenie sie wrazeniami z Krakowa w mediach spoteczno$ciowych (S1,
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tzw. grupa eksperymentalna) r6znity sie od zachowan turystycznych innych od-
wiedzajgcych Krakéw, czyli os6b niepodejmujacych tego typu inicjatywy (S2,
tzw. grupa kontrolna). Do weryfikacji tak sformutowanego problemu badaw-
czego wykorzystano test U Manna-W hitneyald oraz test niezalezno$ci2 x2. Po-
stawiono jednocze$nie dwie hipotezy badawcze: HO - zachowania turystow de-
klarujacych dzielenie sie wrazeniami z Krakowa w mediach spoteczno$ciowych
(S1) byty takie same, jak zachowania innych odwiedzajagcych miasto (S2) oraz
H1 - zachowania obu grup turystéw (S1 i S2) roznity sie istotnie2l. Uzyskane
wyniki zestawiono w tabeli 1. Naich podstawie mozna stwierdzi¢, ze istotne réz-
nice w zachowaniach turystdéw deklarujacych dzielenie sie wrazeniami z Kra-
kowa w mediach spotecznos$ciowych oraz innych odwiedzajacych miasto doty-
czyty: czestotliwos$ci wizytw stolicy Matopolski, towarzystwaw podrdzy, srodka
transportu wykorzystywanego w podrézy do Krakowa, miejsca zakwaterowania
podczas pobytu w miescie oraz deklaracji zamiarow rekomendacji miasta znajo-
mym.

Tabela 1

Wyniki istotno$ci réznic w zachowaniach turystow deklarujacych dzielenie sie swoimi wraze-
niami z Krakowa w mediach spotecznosciowych i innych odwiedzajacych miasto

Parametry do-

Wyszczegdlnienie Rodzaj testu P datkowe
Czestotliwos$¢ wizyt w Krakowie U Manna- p = ,042 z=-2,036
Dtugos¢ pobytu w Krakowie Whitneya p =,410 z=0,824
Towarzystwo w podrézy p =,000 k=5
Srodek transportu wykorzystywany _ B
w podrézy do Krakowa x p =006 k=17
Mlej_sge _zakwaterowanla podczas pobytu b= 010 k=8
w miescie
Przecietne dzienne wydatki podczas po- _ _
bytu w Krakowie p =427 2=0,795

. . U Manna-
Zamiar ponownych odwiedzin Krakowa Whitneya p =,949 z=-0,064
Zamiar rekomendacji Krakowa znajo- b= 035 7=-2.108

mym
Pogrubieniem i kolorem ta zaznaczono réznice statystycznie istotne.

Zrodio: obliczenia whasne na podstawie badan Katedry Turystyki UEK (2014 r.).

DA.D. Aczel, Statystyka w zarzadzaniu, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 718.

D P. Francuz, R. Mackiewicz, Liczby nie wiedza, skad pochodzg. Przewodnik po metodologii
i statystyce nie tylko dla psychologéw, Wyd. KUL, Lublin 2007, s. 299-300, 420.

2L W sytuacji, gdy wynik prawdopodobienstwa testowego p (btedu odrzucenia HO) byt mniejszy
od a = 0,05, nalezato przyja¢ H1. W przeciwnym wypadku (p > 0,05) nie byto podstaw do odrzu-
cenia HO.
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Typowa cechg turystyki przyjazdowej jest wielokrotno$¢ wizyt w tym sa-
mym miejscu. Oznacza to, ze stosunkowo wielu turystow odwiedza miejsca,
w ktdrych byli wczesniej. Mowi sie, ze taka destynacja turystyczna ma wielka
site grawitacyjna, ktéra, w przypadku Krakowa, ujawnita sie zwtaszcza odnosnie
do turystéw, dzielgcych sie wrazeniami z pobytu w miesécie. To oni czesciej niz
inni podrozni odwiedzili po raz kolejny stolice Matopolski (rys. 3).

Rys. 3. Pierwsza i kolejna wizyta w Krakowie

Zrodho: obliczenia whasne na podstawie badan Katedry Turystyki UEK (2014 r.).

Tym, co istotnie roznito turystéw deklarujacych dzielenie sie wrazeniami
z Krakowa w mediach spotecznosciowych od innych odwiedzajacych miasto, to
towarzystwo w podrozy. O ile ci pierwsi (grupa S1) najczesciej podrézowali
z rodzing lub samemu, to inni ze znajomymi. Obie badane grupy nie réznity sie
miedzy soba, jes$li chodzi o podr6zowanie w grupie zorganizowanej.
Szczegdétowe dane zaprezentowano na rysunku 4.

Rys. 4. Towarzystwo w podrozy

Zrodio: obliczenia whasne na podstawie badan Katedry Turystyki UEK (2014 r.).
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Kolejna istotna odmienno$¢ miedzy S1 i S2 ujawnita sie odnos$nie do $srodka
transportu wykorzystywanego w podrézy do Krakowa. Analiza danych zestawio-
nych na rysunku 5 prowadzi do konstatacji, ze turysci, deklarujgcy dzielenie sie
wrazeniami z Krakowa w mediach spotecznosciowych cze$ciej niz osoby niepo-
dejmujace tego typu inicjatywy, preferowali w tym wzgledzie samocho6d i auto-

bus kursowy. Z kolei reprezentanci grupy S2 - pocigg i samolottanich linii.

Rys. 5. Srodek transportu wykorzystywany w podrézy do Krakowa

Zrodio: obliczenia wiasne na podstawie badan Katedry Turystyki UEK (2014 r.).

Zaobserwowano réwniez, ze tury$ci deklarujacy dzielenie sie wrazeniami
z Krakowaw mediach spotecznos$ciowych czesciej niz inni korzystali z noclegéw
w hotelach, a takze u rodziny/znajomych. Stanowili oni r6wniez wiekszg grupe
odwiedzajgcych jednodniowych, tj. nienocujacych w miescie (rys. 6).
Interesujace jest, ze o ile badana zbiorowos$é (grupa S1) dzielita sie wraze-
niami z Krakowaw mediach spotecznosciowych, tojednak nie byta az tak chetna,
jak grupa S2, do rekomendowania miasta znajomym (rys. 7). Oznacza to, ze bu-
dowany przez nich przekaz nie musiat podgza¢ w kierunku rekomendacji miej-
sca, a tylko np. relacjonowania. Niemniej jednak nalezy podkresli¢, ze samo po-
zycjonowanie produktu obszaru w relacjach turyst6w ma juz znamiona nieoce-
nionej promocji miasta. Najwazniejsze, zeby ,,robi¢ duzo szumu” wokot danego
miej sca.
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Rys. 6. Miejsce zakwaterowania podczas pobytu w miescie

Zrodio: obliczenia whasne na podstawie badan Katedry Turystyki UEK (2014 r.).

Rys. 7. Zamiar rekomendacji Krakowa znajomym

Zrédio: obliczenia whasne na podstawie badan Katedry Turystyki UEK (2014 r.).

W tym kontek$cie warto odnotowac, ze turysci deklarujacy dzielenie sie
wrazeniami z Krakowa w mediach spotecznos$ciowych jako zrodto informacji
0 odwiedzanych przez nich krakowskich muzeach wskazywali na znajomych

lrodzing, strony internetowe o Krakowie (wskazania byty jednakowe dlagrup S1
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1 S2 1 stanowily odpowiednio ok. 30,2%, 23,4%), strony internetowe Muzeum,
katalogi Muzeum 1, co cickawe, programy telewizyjne (we wszystkich przypad-
kach znacznie czgstsza deklaracja ujawnila si¢ w grupie S1 1 wynosila odpowied-
nio: 19,0%, 5,6%1 9,3%). Te dane pozwalajg sadzi¢, ze nicktore z wyzej) wymie-
nionych zrodet pochodzily wlasnie z mediow spolecznosciowych, jak np. infor-
macje od znajomych czy strony internetowe Muzeum.

Podsumowanie

Przeprowadzone rozwazania pozwolily na realizacje przyjgtego celu.
Uczestnik turystyki muzealnej korzystajacy z social mediow zostal zidentyfiko-
wany jako mloda osoba, zamieszkujaca mnigjsze polskie miasta, z co najmnigj
srednim wyksztalceniem, pracujaca na stanowiskach nierobotniczych. Badania
pozwolily zauwazy¢, ze turysci deklarujacy dzielenie si¢ wrazeniami z Krakowa
w mediach spolecznosciowych najczesciej podrozujg z rodzing lub samotnie,
jako srodek transportu wybierajg samochod lub autobus kursowy, korzystaja
z noclegdw w hotelach, a takze u rodziny/znajomych, i nie sa, tak jak grupa S2,
sklonni do rekomendowania miasta innym.

Otrzymane wyniki dowiodly szczegolnej aplikacyjnosci w wirtualnym $wie-
cie 2.0, jesli mowa o dzieleniu si¢ wrazeniami z pobytu w Krakowie, pokolenia
Y (osoby urodzone migdzy 1984 a 1997 r.). Te prawidlowos¢ potwierdzily row-
niez wyniki badan przeprowadzonych wsrdd wszystkich turystow Krakowa, nie
tylko uczestnikow turystyki muzealnej??. Nalezy mie¢ jednak na uwadze, ze krag
uzytkownikow social mediow stale si¢ powigksza 1 zarysowany portret uczest-
nika turystyki muzealnej, korzystajacego z mediow spolecznosciowych, bedzie
ewoluowal. Niezbedne jest wigc monitorowanie tego zjawiska, tym bardziej, ze
spolecznos¢ Y — posiadacze komputerdw, smartfondéw 1 tabletow — przeznacza
wickszos¢ swego czasu wolnego na wysylanie wiadomosci, czatowanie, oglada-
nie filmow w internecie 1 wizytowanie portali spolecznosciowych. Warto zatem
zatroszezy¢ si¢ o poprawne relacje z potencjalnym konsumentem, odwiedzaja-
cym, turysta, ktoére winny by¢ w interesie kazdej instytucji/organizacji zlokalizo-
wanej na terenie danej migjscowosci, w tym takze instytucji kultury, jaka jest
muzeum. Niezaprzeczalnie jednak pierwszy impuls w poprawnych relacjach wi-

22 R. Seweryn, Profil turysty pozyskujgcego informacye o destynacyi z mediéw spolecznosciowych
(na przykladzie odwiedzajgcych Krakow), Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wro-
clawiu, Wroclaw 2015 (w druku). Profile turystow w obu badaniach réznily si¢ pod innymi wzgle-
dami, co moze dowodzi¢ odrebnosci uczestnika turystyki muzealne;.
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nien pochodzi¢ od obszaru/jednostki terytorialnej, bo przeciez turysta w pierw-
szej kolejnosci zastanawia si¢ nie nad konkretng usluga, ale nad miejscem, gdzie
chcialby pojecha¢. Oczywiscie, jak starano si¢ wykazaé, wizerunek muzeum
bywa przenoszony na wizerunek miejscowosci, w ktorej si¢ znajduje 1 vice versa.
Pozadana zatem jest wspolpraca w tym zakresie wszystkich wytworcow produktu
turystycznego obszaru.
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A SOCIAL MEDIA USER AND PATTERNS OF THEIR CONSUMER
BEHAVIOR ON THE MUSEUM TOURISM MARKET

Summary

The objective of the paper is to identify a participant of museum tourism who uses social
media. The paper presents their socio-demographic profile and patterns of tourism behaviors. The
paper shows differences in tourist behavior between those visitors to the city of Krakow who share
their impressions of the visit in social media and other visitors who do not. Empirical data gathered
by means of 2014 research in Krakow was used in order to verify the objectives. The practical part
is preceded by theoretical considerations on museum tourism and social media.

Keywords: museum tourism, social media, tourism behavior, museums, tourist
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