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GnieZnienskie Forum Ekspertow Turystyki Kulturowej

W jakim kierunku zmierza rozw0j nowych atrakcji, jakie czynniki
determinowac beda ich tres¢ 1 forme?..

Pytanie dwudzieste czwarte:

Pytanie (dr Zygmunt Kruczek (AWF Krakow, AE Katowice)

Atrakcje turystyczne okreslane sq jako kluczowy sktadnik rynku turystycznego i wazny
element systemu turystyki, stymulujq bowiem zainteresowanie odbyciem podrozy oraz
zapewniajq zadowolenie odwiedzajqcym te miejsca, sq magnesem przyciqgajqcym turystow
do regionu a zarazem pobudzajq popyt na inne ustugi turystyczne. Wsrod nich wyroznia sie
zarowno atrakcje przyrodnicze jak i kulturowe (dziela stworzone przez czliowieka, ale w
innym celu niz przyciqganie turystow, ktore z czasem staly sie atrakcjami samymi w sobie, np.
obiekty prehistoryczne, budynki zwiqzane ze znanymi ludzmi, zespoly patacowo-ogrodowe,
osrodki przemystowe, budowle sakralne; miejsca zaprojektowane i zbudowane od podstaw
jako atrakcje, np. parki rozrywki, kasyna, uzdrowiska, parki safari; imprezy kulturalne,
sportowe, religijne, festiwale, igrzyska olimpijskie itp.). Sektor atrakcji rozwija sie
dynamicznie, zwlaszcza w odniesieniu do miernej wartosci parkow rozrywki.

Pytanie: W jakim kierunku zmierza rozwoj nowych atrakcji, jakie czynniki determinowad
bedq ich tres¢ i forme, czy rynek atrakcji zostanie zdominowany przez obiekty typu
Disneylandu, czy jest miejsce na wartosciowe atrakcje "wysokiej kultury'.

Odpowiedzi:

dr Marek Nowacki, AWEF Poznan

Bardzo trudno jest wskaza¢ na jeden segment atrakcji ktéry zdominuje rynek
turystyczny. Z pewnos$cia rozwdj ten bedzie przebiegat wielotorowo, jednak sukces osiagna
atrakcje ktore beda oferowaly zwiedzajacym: - bogate spektrum doznan, - wysoka jako$¢ za
przyzwoita ceng- nowoczesne technologie, - mozliwos¢ relaksu i rozrywki a moze nawet
edukacji. Jak na razie nie ma w Polsce ani jednego parku rozrywki typu Disneyland i nie
zanosi si¢ na to aby taki powstat. Jest on zbyt kosztowny i obawiam si¢, ze popyt w Polsce nie
bylby w stanie sfinansowaé kosztéw jego funkcjonowania i rozwoju. Powstaja natomiast
dziesiatki "dinoparkow", "parkéw miniatur" ktére ewoluujac, budujac nowe atrakcje
(karuzele, tory quadow, kina 5D, itp.) przeksztalcaja si¢ w male, lokalne parki rozrywki.
Jednak nawet pierwszy z nich (czyli autentyczny) i najwigkszy - Baltéw - nie przekroczyt do
tej pory frekwencji 50 tys. zwiedzajacych rocznie. Drugi nurt, to powstajace ostatnio
nowoczesne muzea finansowane w catosci lub w czg$ci z pienigdzy publicznych takie jak
"Muzeum Powstania Warszawskiego", "Centrum Nauki Kopernik". itp., ktore frekwencja
kilkukrotnie przewyzszaja "dinoparki". I trzeci nurt to wielkie centra handlowo-rozrywkowe
(Manufaktura, Stary Browar), ktore sa najwigkszymi, w tej chwili, atrakcjami turystycznymi
na $wiecie i w Polsce, na swoim terenie kryjac po kilka lub kilkadziesiat atrakcji réznego
typu. Nowo budowane stadiony, chyba jednak nie doscigna pod wzgledem frekwencji ww.
obiektow. Nie wystarczy rozegra¢ na nich kilka meczy EURO 2012. Ich "rdzeniem" musi by¢
dziedzictwo narodowe, takie jak FC Barcelona lub Manchester United.

dr hab. Michat Jarnecki, UAM Poznan, Kalisz

Zapewne moja odpowiedz na pytanie dra Kruczka nie bedzie specjalnie oryginalna, ale
bylbym umiarkowanym optymista w tej kwestii. Tak, komercjalizacja 1 banalizacja
tematyczna dotkngly fenomen turystyki, ktora stata si¢ biznesem, ale ten fakt chyba nie
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powinien dziwi¢ 1 specjalnie martwi¢. Gdyby nie masowo$¢ i1 zwiazany z niga rozwoj
zjawiska, nie zajmowaliby$my si¢ nim. Ewolucja bgdzie zapewne wypadkowa tych dwéch
skrajnych kierunkow. Czg$¢ potencjalnych konsumentow oferty, to niemata, bedzie
interesowaé si¢ kolejnymi parkami jurajskimi, basenami z tzw. "bajerami", nowymi
egzotycznymi-tropikalnymi wyspami czy "muzeami erotyki", ale moim zdaniem ten typ
oferty nie zdominuje rynku. Nisza, kryjaca jeszcze niemale rezerwy sa eventy, zar6wno te z
tzw. wyzszej potki, jak i te o bardziej masowym charakterze. Nie mozna mie¢ pretensji, ze
wigcej oséb pojedzie na koncert Madonny, Bon Jovi, weteranéw Rolling Stonesow itp. Taki
typ muzyki miat zawsze wigkszy krag odbiorcow niz H. Wieniawski, P. Czajkowski czy
nawet F. Chopin. Sami zreszta arty$ci z krggu pop czy tradycyjnego rocka, stali si¢ juz w
migdzyczasie klasyka. Wielkie wydarzenia sportowe takze bgda przyciaga¢ rzesze ludzkie,
ale to nie jest rzecz nowa i nie powinna nas niepokoi¢. Dobrze si¢ bedzie mie¢ zapewne
turystyka typu pielgrzymkowego, niezaleznie od wyznawanej przez pielgrzymow religii. Jesli
nawet nie da si¢ tych zjawisk zaliczy¢ do "najwyzszej potki" turystyki kulturowej, owej
"wysokiej kultury", to przeciez takze i nie naleza one do tej najnizszej, nie wymagajacej od
odbiorcow zadnego intelektualnego wysitku ani nie przynoszacej zadnych warto$ciowych
doznan. Ponadto bez watpienia wykorzystuja one elementy autentycznego dziedzictwa
kulturowego (jak religia) lub watki oryginalnej zywej kultury (jak wspotczesna muzyka).
Wielka szansa na promocj¢ turystyki kulturowej oraz typowych urlopéw z jej elementami
bedzie edukacja i promocja medialna. Postgpy w tej dziedzinie moga skutkowaé pojawieniem
si¢ o stosowaniem narzedzi, ktoérych zastosowanie latwiej i na szersza skal¢ bedzie
wywolywac¢ nie tylko spontaniczne i chwilowe zainteresowanie, ale i bardziej trwaty trend,
modg, a nawet w licznych przypadkach - niech bedzie - swoisty snobizm na wyjazdy tego
typu. Reasumujac - klasyczna turystyka kulturowa i atrakcje wyzszego rzedu, posiadaja przed
soba przysztos¢.

dr hab. Dariusz Dgbrowski, prof. UKW, Bydgoszcz

Jak to najczgsciej bywa, jesli chodzi o stawiane na forum pytania, i obecne ma zlozony
charakter. Swa odpowiedZ zaczng od rozwazenia kwestii dotyczacej "determinantéw
tworzenia nowych atrakcji". Gléwna rol¢ graja tutaj - moim zdaniem - nastgpujace,
powiazane ze soba czynniki: - na naszych oczach zachodzace zmiany modelu kulturowego,
wywolane przede wszystkim presja mediow elektronicznych (przyzwyczajenie do
okreslonych form przekazu, tatwa dostgpno$¢ do réznorodnych atrakcji, w tym istnienie
mozliwos$ci "zwiedzania kanapowego") i z reguly niekorzystne zmiany, jesli chodzi o system
edukacji (regres w zakresie wiedzy humanistycznej); - zmiany technologiczne, umozliwiajace
wykorzystywanie przy tworzeniu lub wzbogacaniu atrakcji turystycznych jeszcze niedawno
zupehie niedostepnych srodkow, - systematyczne narastanie ruchu turystycznego i zmiany
strukturalne w nim nastepujace, - mozliwosci finansowe administratoréw poszczegdlnych
placowek, - stosunek do nich lokalnych wtadz oraz system prawny, - inicjatywy spoleczne.
Nowe warunki, wytwarzane przez wspoélgranie wymienionych czynnikdw, niosa zaréwno
zagrozenia, jak 1 szanse dla polepszenia jakosci ofert turystycznych. Z praktyki wiem, ze idzie
jednak chyba w og6élnym rozrachunku ku lepszemu. Odnosi si¢ to zarowno do dziatalnosci
placowek prestizowych, w ktorych powstanie wlozono ogromne S$rodki, jak 1 inicjatyw
lokalnych, realizowanych czasami wytacznie sitami zapalefcow.

Wzorcowym przyktadem pierwszego z wymienionych modeli sa uruchomione we
wrzesniu 2010 r. Podziemia Rynku, oddzial Muzeum Historycznego Miasta Krakowa
(http://mhk.pl/oddzialy/podziemia_rynku). To znakomity przyktad, jak inwencja uzbrojona w
odpowiednie $rodki finansowe i technologi¢ potrafi da¢ oszatamiajacy efekt zaréwno pod
wzgledem wizualnym, jak i jako$ci przekazu. Prowadzac zajecia o profilu muzealniczym,
przedstawiam opisywana inicjatyweg jako wzorcowa i z pelnym przekonaniem twierdzeg, ze
kazdy cztowiek chcacy dowiedzie¢ si¢ czego$ o Sredniowieczu powinien te¢ niezwykla
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ekspozycj¢ odwiedzi¢. Co wigcej, fakt, ze Podziemia Rynku ciesza si¢ olbrzymim
zainteresowaniem zwiedzajacych potwierdza tezg, ze turystow nie odstrgcza ambitne
propozycje, o ile sa one pomyslane z glowa i co$ ciekawego oferuja. Drugi z modeli
reprezentuje m.in. dzialalno§¢ nowego dzierzawcy zamku w Radzyniu Chelminskim (zob.:
http://zamczycho.pl/). Ta monumentalna ruina, sama w sobie budzi zainteresowanie, ale tylko
waskiego grona amatoréw Sredniowiecznej architektury. Wystarczyto jednak, by umiesci¢ w
zachowanych pomieszczeniach warowni ciekawa i1 dobrze pomys$lana, cho¢ urzadzona
wiasnymi srodkami ekspozycje (obecnie wystawa makietokolicznych zamkow krzyzackich i
biskupich: Radzyn Chetminski, Pokrzywno, WabrzezZno itd.) oraz skupi¢ wokot obiektu grono
zapalencow (bractwa rycerskie, przewodnicy), ktorzy organizuja pokazy (pojedynek rycerski,
prezentacja elementdw uzbrojenia, strzelanie z hakownic 1 samopatow) oraz przedstawiaja w
sposob zrozumialy dla odbiorcéw informacje, aby zamek stat si¢ atrakcyjny réwniez dla
szerszego grona zwiedzajacych. Doswiadczytem tego prowadzac tam w ramach pewnego
programu unijnego grupg wiejskich dzieci (6 - 9-letnich) i ich rodzicoéw.

Przedstawione modele reprezentuja dwie roézne, pozytywne drogi rozwoju atrakcji
turystycznych. Tego typu dzialania musza by¢ uzupelniane - powtarzam to uparcie - przez
tworzenie nowoczesnego, przemyslanego systemu oznaczen stalych, drukowanie materialow
informacyjnych na wysokim poziomie (co niekoniecznie jest réwnoznaczne drukowaniu
materialbw na papierze najwyzszej jakosci) oraz edukacje o profilu turystyczno-
krajoznawczym (chodzi nie tylko o mtodziez szkolna, ale takze o wspdlnoty lokalne). Takie
dzialania przyniosa pozytywne efekty, bo wszystko - w ostatecznym rachunku - zalezy
odludzi i1 poziomu ich §wiadomosci kulturowej oraz zmystu estetycznego. McDonaldyzacja
atrakcji turystycznych nie musi wigc nastapi¢, cho¢ grozba taka w stosunku do
poszczegolnych obiektow caly czas istnieje. Wszystko jednak - powtarzam - pozostaje w
rekach i gtlowach ludzi.

dr Armin Mikos v. Rohrscheidt, KulTour.pl, Poznan/GWSHM Milenium, Gniezno

W odniesieniu do zadanego pytania zgadzam si¢ z Markiem Nowackim. Dane, ktére
posiadamy na temat krajowego popytu na poszczegédlne rodzaje atrakcji sa wylacznie
fragmentaryczne i oparte na badaniach przeprowadzonych dla réznych celow i wedlug
réznych metodologii. Trudno zatem odpowiedzialnie powiedzie¢, ktory typ atrakcji bedzie
wiodacym chocby za parg lat, co dopiero w dtuzszej perspektywie.

Jednak 1 poza naszymi granicami sprawa nie wyglada juz tak jednoznacznie, jak
zwykliSmy to do niedawna przyjmowacé. W wydanej przed niespelna dwoma laty obszernej
ksiazkowej publikacji poswigconej tzw. parkom tematycznym [Themenwelten im Tourismus,
Wyd. Oldenbourg 2009] Albrecht Steinecke podaje i omawia wyniki analiz funkcjonowania
niemieckich 1 austriackich atrakcji tego rodzaju (jest ich ponad 50). Okazuje sig, ze duza
czg$¢ z nich spetnia poktadane w nich nadzieje (i wyznaczone im cele komercyjne) w stopniu
daleko mniejszym niz zakladano przy planowaniu i na etapie realizacji inwestycji. Inny
wniosek: ze w przypadku tego typu atrakcji eksploatacja tematu i efekt znuzenia nim wsréd
odbiorcéw nastepuje zdecydowanie szybciej niz w przypadku atrakcji typu kurort, dawniej
koncentrujacych wigkszo$¢ ruchu turystycznego. Oznacza to konieczno$¢ szybkiej zmiany
profilu kompleksu, potaczona z wydaniem bardzo znacznych $rodkéow, co w dluzszej
perspektywie stawia oplacalno$¢ takiej inwestycji pod znakiem zapytania. Moze si¢ zatem
catkiem niedtugo okaza¢, ze "diabet" malowany w licznych prognozach dotyczacych
turystyki kulturowej w postaci nieuchronnej dominacji nieautentycznych parkow
tematycznych lub po prostu parkow rozrywki wcale nie bedzie az tak straszny i1 nie unicestwi
szans ambitniejszych ofert, typowych dla roznych form turystyki kulturowej. Sam Disneyland
1 podobne mu osrodki w kilku krajach Europy (jako wrecz "kultowe" w danym kraju centra
rozrywki) zapewne si¢ utrzymaja, poniewaz w migdzyczasie i one same stanowia juz swego
rodzaju dziedzictwo kulturowe (okresu "kultury masowej rozrywki"), jednak pozostate moga
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okaza¢ si¢ elementem catkiem niedlugo trwajacej mody, a nie posiadajac rangi i prestizu tych
pierwszych szybko straci¢ na znaczeniu. Do przepowiadanej dominacji multiplekséw
tematycznych 1 masowych eventéw moze zatem wecale nie doj§¢. Réwnie prawdopodobne
wydaje si¢, ze swoja dzisiejsza pozycj¢ na rynku turystycznym moze w dtuzszej perspektywie
zachowaé po 4-5 osrodkéw tego rodzaju w krajach tak wielkich jak USA i np. po 1-2 w
mniejszych jak Niemcy czy Francja. Co jednak wcale nie oznacza, ze klasyczne atrakcje -
uwolnione z koniecznos$ci rywalizacji o turyst¢ wlasnie z ta grupa atrakcji - nie stang oko w
oko z innym, nieznanym dzi$ jeszcze typem konkurenta.

Moim zdaniem kluczowym punktem w rywalizacji oferty klasycznej turystyki
kulturowej z nowymi kompleksami masowej rozrywki lub typem atrakcji, ktory predzej czy
pézniej pojawi si¢ obok albo zamiast nich - moze okaza¢ si¢ znane nam wszystkim i do
znudzenia juz powtarzane motto "3 x E". Zgadzam si¢ zatem z M. Nowackim w jego
diagnozie, probujac tylko sformutowa¢ moja opini¢ bardziej lapidarnie. A teraz ja rozwing:
Jesli atrakcje typu klasycznego, jak muzea, obiekty i kompleksy zabytkowe, trasy miejskie i
szlaki kulturowe beda umiaty zmodyfikowaé swoja ofertg i zintegrowa¢ w nig atrakcyjne
formy przekazu, ustugi z dziedziny interaktywnej edukacji, a takze (niekoniecznie tylko mato
ambitnej) rozrywki (excitement!) oraz je$li dodatkowo wprowadza formy warsztatow
kreatywnych, to maja szans¢ podja¢ walke o klienta-turyst¢ na réwnych warunkach i w
licznych przypadkach (czytaj: w odniesieniu do decyzji wielu klientéw, gdzie pojechac i jak
spedzi¢ wolny czas) ja wygraé. Ponizej sprobuje wskaza¢ najwazniejsze rodzaje atrakcji,
ktére w moim przekonaniu mogtyby podja¢ owa rywalizacjg.

W procesie "uzbrajania" klasycznych atrakcji kulturowych (czyli tych bardziej
wartosciowych z kulturowego punktu widzenia) warto wzia¢ pod uwage kilka innych
ciekawych wnioskdw z przytoczonej pracy A. Steinecke. Otéz zwraca ona uwage na
pojawianie si¢ innego typu atrakcji tematycznych, ktére moglyby by¢ z powodzeniem
zintegrowane w wicksze oferty klasycznej turystyki kulturowej (np. w tematyczny lub
zbudowany z réznorodnych typow atrakcji produkt lokalny, w szlak kulturowy, w propozycje
wigkszych muzeow), wprowadzajac do nich wlasnie elementy juz to nieco poglgbionej i
ukierunkowanej rozrywki, juz to interaktywnej czy wrgcz kreatywnej edukacji. Laczac w tym
miejscu enumeracj¢ dokonana przez przytoczonego autora z wlasnymi badaniami i
doswiadczeniami turystycznymi pokuszg¢ si¢ o uproszczong klasyfikacje tych atrakcji. Otoz
rozrozniajac wedhug skali, sposobu funkcjonowania i - co za tym idzie - wielkosci inwestycji
zwiazanych z wykreowaniem danej atrakcji, w kontek$cie konkurencji z centrami
tematycznymi lub o$rodkami masowej rozrywki mozna generalnie mowi¢ o trzech
zasadniczych typach atrakcji, kreowanych dla potrzeb wspolczesnej turystyki kulturowe;.
Pierwszym z nich sa atrakcje samodzielne, wymagajace wigkszych inwestycji, powiazanych
z zaangazowaniem instytucjonalnych Ilub prywatnych inwestorow. Naleza do nich na
przyklad restauracje tematyczne (odpowiednio zaaranzowane z dbatoscia o historyczne
szczegoOty 1 oferujace menu charakterystyczne dla typu obiektu, historii miejsca. Innym,
rzadszym ale bardziej imponujacym przyktadem tego typu, w niektorych przypadkach nawet
poréwnywalnym wielko$cia z mniejszymi centrami rozrywki moga by¢ nawet cale wioski czy
nawet miasteczka przezyciowe (nie nalezy ich myli¢ z tematycznymi, tu chodzi raczej o
mozliwos¢ kilkudniowego przezycia w autentycznym historycznie 1 urzadzonym z
zachowaniem zasad rekonstrukcji miejscu np. atmosfery sredniowiecznej osady czy XIX
wieczne] wsi z jego codziennymi aspektami gospodarczymi, ale i kulinarnymi czy nawet
rozrywkami). Druga grupa sa autonomiczne moduly zwiedzania atrakcji, mozliwe do
"wbudowania" znacznie mniejszym kosztem w ich struktur¢ 1 posiadajace charakter
opcjonalny, oferowane np. cyklicznie w okreslone dni lub bedace w stalej ofercie na
zamoOwienie grup turystycznych. Naleza do nich np. atrakcyjne warsztaty tematyczne
zwigzane z profilem szlaku czy muzeum, uwolnione od nachalnej struktury lekcji
muzealnych, ktére wielu odstraszaja juz sama nazwa, pomystowe projekty kreatywne dla

40



Turystyka Kulturowa, www.turystykakulturowa.org Nr 1172011 (listopad 2011)

matych grup turystow lub proponowane w konwencji konkurencyjnych wobec siebie albo
wlasnie dopetniajacych si¢ wzajemnie zadan moduly warsztatow czy gier tematycznych
(miejskich) dla wigkszych grup, dzielonych na mniejsze zespoly. Do§wiadczenie udzialu w
takich przedsigwzigciach (a mamy je chyba juz wszyscy) uczy, ze moga one po pierwsze by¢
nader atrakcyjnym sposobem spgdzenie czasu w przestrzeni turystycznej (zwiedzanej) i - po
drugie - nawet miejsca stabo "uzbrojone" w kosztowne i naszpikowane multimediami obiekty
uczyni¢ fascynujacymi i przemieni¢ je w przestrzen, gdzie odbywa si¢ wielka 3-E-przygoda.
Zgodnie z wyrazona niedawno przeze mnie opinia szerzej uzasadnionej w jednym z ostatnich
opracowan na temat wspotczesnych szlakéw tematycznych [TK 9,2011] te wlasnie systemy
penetracji turystycznej, sktadajace si¢ z szeregu atrakcji, moga sta¢ si¢ w najblizszym czasie
kolejnym liczacym si¢ konkurentem centrow tematycznych i osrodkow masowej rozrywki.
Mocna strong szlakéw w starciu z centrami jest ich alternatywna struktura: w odréznieniu od
tamtych, zamykajacych swoich konsumentéw w jednym punkcie, czgsto nie bgdacym
miejscem tworzenia si¢ zywej kultury czy autentycznym miejscem dziedzictwa, szlaki
tematyczne "prowadza" turyst¢ do takich miejsc 1 umozliwiaja mu realna, fizyczna
konfrontacj¢ z autentykiem. Oczywiscie szlaki znaczaco powigksza swoje szanse, jesli spetnia
kilka warunkéw: a) zachowaja prawidlowa tematyzacje - czyli wyrazne pozostanie ich
odniesienie do autentycznego dziedzictwa kulturowego lub oryginalnych elementow zywej
kultury danego obszaru (bo stanowi ich atut w oczach znacznej liczby turystow), b) beda
interpretowaé swoje tematy w sposob interesujacy i wywolujacy interakcje, wykorzystujac
mozliwos$ci stwarzane przez technologie, c) jesli beda profesjonalnie koordynowane, a tym
samym skutecznie bgda organizowaly czas wolny turysty w mozliwie najbardziej atrakcyjny
dla niego sposob oraz dostarczajac pozadanych ustug, wreszcie, jesli d) w ramach oferty
szlakéw powstawaé beda trasy alternatywne, umozliwiajace uprawianie turystyki kulturowe;j
aktywnie 1 w powiazaniu z walorami przyrody i (np. na rowerze, na szlakach wodnych,
konno, pieszo itd.) , co dodatkowo zwigkszy ich atrakcyjnos¢ i da im dodatkowe punkty w
konfrontacji z ograniczonymi terytorialnie o§rodkami. Nie oznacza to oczywiscie, ze nalezy
rezygnowac¢ z modernizacji szeregu istniejacych klasycznych atrakcji (jak kolekcje sztuki,
zabytki sakralne), oraz typow ofert (jak propozycje zwiedzania miast, cyklicznie
organizowane wydarzenia kulturalne). Dbatos¢ o state ich dostosowanie do zapotrzebowania
nowych grup turystow jest wrgez konieczna, jesli maja one zachowac atrakcyjno$¢ w oczach
dzisiejszego odbiorcy. Oba procesy - rozwijanie ofert nowych i dostosowywanie klasycznych
- powinny toczy¢ si¢ rownolegle, a rozsadni lokalni menedzerowie kultury 1 turystyki (a w
miejscach majacych ambicje osrodkow turystyki kulturowej, moze lepiej zarzadzajacy
jednym i drugim ?) powinni dzieli¢ swoje srodki i sity na opracowywanie spojnych koncepcji,
szczegoblnie tych bazujacych na ekspozycji wlasnego dziedzictwa jako atrakcji wyjatkowe;,
unikalnej, niepowtarzalnej - a potem bezposrednie aranzowanie lub wspieranie realizacji
jednego i drugiego w ramach produktow miejscowych albo/i tematycznych, ktore mogtyby
podja¢ walke o weekendowego / wakacyjnego / szkolnego / cykliczno-eventowego
(odpowiednie podkresli¢) turyste z kraju (to fatwiej i taniej) lub zagranicy (trudniej i drozej).

Na zakonczenie pozwolg sobie zaznaczy¢ fakt dla mnie oczywisty, ze mianowicie
odrgbnym zagadnieniem zwigzanym z tematem atrakcji, a wymagajacym szerszej analizy i
dyskusji (zastugujacym zatem na osobne pytanie na tym forum) jest takze zespot kwestii
wiazacych si¢ z przygotowaniem i umiejgtnoscia obstugi roznorodnych typoéw ofert "nowe;"
turystyki kulturowej przez personel (na przyktad przez przewodnikow miejskich czy
obiektowych). Od nich w znacznym stopniu zalezy sukces lub porazka oferty turystyki
miejskiej, kwestia, czy w najblizszych dziesiatkach lat pozostanie ona nadal jedna z
najpopularniejszych form turystyki kulturowe;.

dr Piotr Zmyslony, UE Poznan
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Nawiazujac do kwintesencji pytania dr Kruczka, a wigc kierunku, w jakim zmierza
rynek atrakcji, chcialbym dodaé, ze problem warto rozpatrywaé w szerszym wymiarze niz
turystyczny, mianowicie w odniesieniu do globalnej konkurencji miast. Obecnie turystyka
stata si¢ w nich czgsécia ogdlnej konsumpcji, ktora jest w duzej czesci napedzana wilasnie
przez lokalne walory, ktore buduja atrakcyjnos¢ miasta: kawiarnie, muzea, galerie sztuki,
uktad architektoniczny, wizerunek. Zgodnie ze znang koncepcja miasta jako maszyny
rozrywki (Clark 2004) wtadze miast, jak i sektor prywatny traktuja kulturg, rozrywke i sport
jako narzedzie wzmocnienia sily i atrakcyjnosci miast nie tylko w oczach turystow, ale takze
obecnych i przysztych mieszkancow, uczestnikdw konferencji oraz zakupowiczéw. Turystyka
"korzysta" na tym podejsciu. Maitland i Newman (2009) wskazuja, ze stala si¢ ona
nierozerwalna czg$cia transformacji wielu miast na przestrzeni ostatnich kilku dekad, a tym
samym stanowi sktadnik nowego kierunku ich rozwoju.

W efekcie atrakcje, o ktérych moéwi dr Kruczek, staty si¢ narzedziem globalnej walki
konkurencyjnej. Miasta nieustannie rozszerzaja swoja ofert¢ turystyczna, przedstawiaja
odwiedzajacym i mieszkancom nowe mozliwo$ci spedzania wolnego czasu oraz rewitalizuja i
wzbogacaja klasyczne atrakcje turystyczne. Miasto musi "zy¢", zmieniaé si¢, by¢ atrakcyjne i
nowe takze dla tych, ktérzy odwiedzaja je kolejny raz, a nawet mieszkancow. Dazy si¢ do
tego, aby goscie korzystali zardwno z atrakcji historycznych, jak i wspotczesnych obiektow.
Wazne jest to, ze w tej rywalizacji prym wioda przede wszystkim metropolie, ktore 1 tak sa
wyjatkowo bogate w tego typu obiekty i infrastrukture, a dodatkowo maja tez najwigksze
mozliwosci finansowania wielkich inwestycji. Biorac pod uwage migdzynarodowe
doswiadczenie turystow, z tego swoistego "wyscigu zbrojen kulturalno-rozrywkowych"
wypadaja miasta mniejsze, majace status centroOw regionalnych. Pomimo, ze maja one bogate
walory kulturowe i/lub nalezycie rozwinigta infrastrukturg biznesowa i turystyczna, nie sa w
stanie zapewni¢ dostatecznie szerokiego wachlarza mozliwos$ci spgdzenia wolnego czasu, w
porownaniu do czotoéwki miast Swiatowych. Co w efekcie si¢ dzieje? - poszerza si¢ przepasé
pomigdzy silnymi §wiatowymi miastami turystyki a innymi o§rodkami turystyki miejskiej.

W tych warunkach jedyna droga budowania swojej przewagi konkurencyjnej jest nie
tyle wznoszenie coraz wigkszych lub bardziej spektakularnych obiektow 1 atrakcji, ale
skuteczne wyrdznienie si¢. Innowacyjnosc¢ i kreatywnos¢ a tworzeniu atrakcji jest kluczem do
sukcesu, a nie "disneylandyzacja" atrakcji. Nowe atrakcje nie musza by¢ (chociaz czgsto sa)
drogie 1 spektakularne, a nawet dlugotrwale. Maja by¢ cieckawe, niestandardowe,
niepowtarzalne, zaskakujace, po prostu atrakcyjne w wymiarze migdzynarodowym.
Przyktadem jest budowa 30-metrowej styropianowej rzezby kobiety kapiacej si¢ w Labie w
centrum Hamburga, sztuczna tgcza w Los Angeles, ale takze projekt unoszacego si¢ na rzece
50-metrowego basenu w ksztalcie litery X w Nowym Yorku. Przyktadami sa takze
zaskakujace "designerskie" meble miejskie oraz street art. Jak podkreslaja wspomniani juz
przeze mnie Maitland i Newman, "to jest dowdd na globalizacj¢ - odrdznienie sig stato sig
glownym atutem konkurencji ekonomicznej".

dr Lukasz Gawel UJ Krakow

Odnoszac si¢ do pytania postawionego przez dra Z. Kruczka, chcialbym zbudowaé
nieco "pokretng" odpowiedz. W jakim kierunku zmiesza rozw06j nowych atrakcji mozna
teoretycznie odpowiedzie¢ badajac statystycznie interesujace nas zagadnienie, wazny jest
jednak jego kontekst, w tym przypadku dodatkowa kwestia: czy mozna i powinno si¢
kreowaé powstawanie nowych atrakcji, ograniczajac rozwdj jednych, animujac powstawanie
innych. Zwolennicy twardego prawa rynku powiedza zapewne: niech decyduja ludzie, czyli
odwiedzajacy. Problem jednak w tym, ze tzw. rzady mas rzadko wychodzily na dobre
(rowniez samym "masom"). Generalny problem polega na tym, ze generalnie w wigkszosci
obszar6w zycia publicznego bardzo stabiutko mamy rozwinigta sfer¢ zarzadzania, dziatania w
okreslony sposéb, dla osiagniecia okreslonych celow. Jak wiadomo jedna z czterech funkcji
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zarzadzania jest planowanie - czy kto§ w naszym kraju, w skali makro 1 mikro regionow -
faktycznie planuje rozwoj atrakcji turystycznych? Powstaja przypadkowo, w przypadkowych
miejscach 1 czgsto dowolnej formule. Przykladow mozna podawac dziesiatki. Najnowsza
atrakcja zachodniej Matopolski ostatnich lat stat si¢ Dinozatorland w Zatorze - czy na pewno
plastikowe dinozaury sa najwigksza atrakcja tej czgsci Polski. W Matopolsce wschodniej za
ponad 30 miln ztotych zbudowano watpliwej urody imitacje dawnej miejscowosci, tzw.
Miasteczko Galicyjskie. Czy te puste skorupy, wykonczone ceramika z Castoramy maja by¢
konkurencja dla oddalonego o niespetna 10 km Starego Sacza, autentycznego galicyjskiego
miasteczka rozwijajacego si¢ w cieniu klasztoru Klarysek, ktérego historia sigga XIII w.?
Trudno wigc jednoznacznie przewidywac, jak beda rozwijaé sig atrakcje turystyczne w
Polsce, gdyz w duzym mierze zalezne to jest od madrych decydentéw kreujacych polityke
regionalna (czego najlepszym przyktadem moze by¢ tworzony $wiat podziemi w Zabrzu).

dr Zygmunt Kruczek, AWF Krakow/ AE Katowice

Dzigkuje wszystkim ekspertom za interesujace i1 optymistyczne w gruncie rzeczy
wypowiedzi na temat przysztosci atrakcji turystycznych i ich wartosci. Jak zwykle dyskusja
okazata si¢ wielowatkowa i1 tym samym nietatwa do podsumowania. Atrakcje turystyczne
powstaja, albowiem sa potrzebne organizatorom turystyki dla tworzenia konkurencyjnej,
skrojonej na miar¢ potrzeb swojej klienteli programéw wyjazdow, jak i1 dla regionow i
miejscowosci starajacych si¢ przyciagnac do siebie rzesze turystow i na nich zarabiac¢. Sa, jak
to udowadnia Piotr ZmyS$lony elementem konkurowania miast, walki o turystow.
Prognozowanie kierunku rozwoju atrakcji utrudnia fragmentarycznos$¢ lub brak badan nad ich
popularno$cia, jako$cia, odczuciami odwiedzajacych (Marek Nowacki). Rozwdj atrakcji
zalezy od wielu czynnikow, determinujacych ich rynek. Waznym czynnikiem sa trendy w
samej turystyce, jednakze trudno wyrokowac, czy oferta turystyki zgodna z zasada 3 x E,
ktora przywotuje Armin Mikos von Rohrscheidt, utrzyma si¢ w nastepnych pokoleniach, czy
tez pojawi si¢ jaki§ nowy trend.

Obecnie obserwujemy pewien paradoks rozbiezno$ci pomigdzy potrzeba oryginalnos$ci i
autentyzmu (zawarta w przestaniach 3xE 1 bedacej na topie turystyki kulturowej) a
eklektyzmem i pastiszem. Kreowanie sztucznych atrakcji nie majacych zwiazku z miejscem,
historia 1 kultura dato poczatek nowej generacji tzw. post-turystow, oséb zadowalajacych si¢
replikami stynnych obiektow. Tworzenie sztucznych atrakcji stanowiacych alternatywe dla
tradycyjnych destynacji turystycznych, ktore przejmuja coraz wigksza czg§¢ ruchu
turystycznego, jest zjawiskiem coraz bardziej powszechnym. Powstajace coraz liczniej parki
rozrywki, sztuczne S$wiaty fantazji, iluzji 1 przygody, w ktorych fikcja miesza sig¢ z
rzeczywisto$cia, a zabawa towarzyszy zwiedzaniu, §wiadcza o ogromnym zapotrzebowaniu
na tego typu atrakcje. Powstajace nowe atrakcje maja zardwno bawié, ekscytowaé, w
pewnym sensie straszy¢, podnosi¢ poziom adrenaliny, ale i edukowaé poprzez pobudzanie do
myslenia, refleksji. Takim celom rozrywkowo-edukacyjnym stuza powstale parki tematyczne
oraz rozrywki z siecig Disneylandéw na czele. Parki rozrywki sa najszybciej rozwijajacym si¢
typem atrakcji. Nazywane sa przez to ,,flagowymi atrakcjami” decydujacymi o rozwoju
turystyki w regionach ich lokalizacji.

Oczywiscie, parki te rozwijaja si¢ bardzo szybko, przynosza bowiem prywatnym
inwestorom szybki zwrot zainwestowanych kapitatow i niemale zyski.

Roéwniez w Polsce obserwujemy w ostatniej dekadzie zachodzacy na duza skale proces
tworzenia parkéw tematycznych. Teoretycznie ich misja jest rOwniez niesienie glgbszego
przekazu niz zabawa 1 rozrywka, jednakze w praktyce okazuje sig, jak wykazaly
przeprowadzone badania, Zze trudno jest wynie$¢ co$ wigeej z wizyty w takim parku niz
poczucie mito (lub nie) spedzonego czasu, bez glgbszych przezyc¢ i refleks;ji. ,,Polski Portal
Parkow Rozrywki” — www.parkrozrywki.pl wylicza ws$réd rekomendowanych 3 parki
nazwane lunaparkami: Slaskie Wesote Miasteczko
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zlokalizowane na terenie Wojewddzkiego Parku Kultury i Wypoczynku w Chorzowie,
Rodzinny Park Rozrywki ,,Rabkoland” w Rabce i £6dzki Lunapark na Zdrowiu. Na portalu
tym znalazly si¢ rowniez ogrody zoologiczne i parki safari (np. w Swierkocinie), kilkanascie
parkow wodnych oraz klasyczne parki rozrywki, w tym Park Jurajski w Battowie, Park
Miniatur Zabytkéw Dolnego Slaska. Ostatnia dekada przyniosta fenomenalny rozwoj parkow
z dinozaurami w temacie. Jest ich w Polsce 18. Podobna tendencja dotyczy parkéw miniatur,
ktérych wedlug stanu na lipiec 2011 r. znajdziemy w Polsce 11. W ostatniej dekadzie
obserwujemy szybki rozw6j nowego rodzaju atrakcji, jakim sa parki linowe zwane u nas
powszechnie ,,malpimi gajami”. Powstaly z inwencji francuskich grototazow i alpinistow w
Alpach. Obecnie w Polsce dziata ponad 150 parkéow linowych zlokalizowanych w
popularnych miejscowosciach turystycznych.

Inwestycje w parki linowe bija rekordy rentownosci. Budowa parku linowego nie jest
droga, cata inwestycja z 50 atrakcjami zamyka si¢ kwota 200 000 zi. Kazda zainwestowana
ztotdéwka zwraca si¢ po 3 latach, a eksploatacja takiego parku jest tatwa i tania. Koszty
eksploatacji nie przekraczaja 25-30% wplywow z biletow, co daje rentownos$¢ na poziomie
200%.

Nie wszystko co nasycone multimediami i nastawione na rozrywke jest bezwarto$ciowe
z punktu widzenia edukacji i emocji. Podane przez Dariusza Dabrowskiego przyklady sa tego
dowodem. Odwiedzitem oczywiscie Podziemne Muzeum pod krakowskim Rynkiem
Gléwnym, zaprojektowane co prawda przez firmg¢ zajmujaca si¢ multimediami ale w Scistej
wspoOtpracy z archeologami i historykami. To ekspozycja rzeczywiscie bawi i uczy i dostarcza
emocji. Takie przyktady mozna by mnozy¢, a takie rozwiazania staja si¢ standardem dla
nowo tworzonych placéwek muzealnych.

Ten optymizm, odno$nie przysztosci klasycznych atrakcji typu zabytki, autentyczne
pamiatki, szlaki, wydarzenia (eventy) podzielaja inni eksperci Forum Gnieznienskiego. Ale
do przysztosci atrakcji stosuje si¢ trafna refleksja Lukasza Gawla o braku planowania i
rozstrzygania na szczeblu regiony czy kraju o kierunkach rozwoju atrakcji. Efektem tego jest
lokalizacja dwoch parkéw z gadami jurajskim Matopolsce w odlegtosci kilkunastu
kilometréw (Zator i1 Inwald) czy tez wydawania ogromnych $rodkéw na budowe sztucznego
»,Miasteczka Galicyjskiego”. W odniesieniu do tego ostatniego projektu, spotkatem jednak
opinie w gronie fachowcoéw, ze im si¢ on podoba 1 bgda go polecaé. Czyli wszystko jest
wzgledne, a rynek zapewne bgdzie decydowal jakie atrakcje beda powstawatly, jakie sig
utrzymaja a jakie bedaq musiaty zmieni¢ swdj profil albo upadna.

I na koniec jeszcze refleksja skierowana do srodowiska naukowego - 0s6b zajmujacych
si¢ badaniem zjawisk turystycznych. Wspotczesna turystyka potrzebuje ciagle nowych
atrakcji jako celow podrozy dla milionéw uczestnikoéw, ktorzy zwiedzili juz uznane obiekty,
wszedzie byli, niewiele jest im w stanie zaimponowac. Bogata 1 wszechstronna oferta
turystyczna (a tylko taka ma szansg by¢ zauwazona wsrdd tysigcy innych) oparta powinna
by¢ na poszukiwaniu oryginalnych atrakcji, a gdy ich nie starcza - na kreowaniu nowych.
Tworzenie nowych atrakcji, efektywne zarzadzanie nimi wymaga systematycznych badan i
ocen. Prowadzeniem takich badan zainteresowana winna by¢ zaréwno rzadowa, jak i lokalna
administracja turystyczna, narodowe 1 regionalne organizacje turystyczne, a przede
wszystkim gestorzy atrakcji i ich stowarzyszenia. Inicjatywa prowadzenia takich badan
powinna wychodzi¢ rowniez ze Srodowiska naukowego.
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