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METODY BADAN
ATRAKCJI TURYSTYCZNYCH

Wsrod roznorodnych uwarunkowan rozwoju wspodtezesnej turystyki kluczo-
wa role odgrywaja atrakcje turystyczne; sa one jednym z wazniejszych elemen-
tow skltadowych systemu turystyki (ryc. 1). Zostaly wymienione jako gtéowny
sktadnik calego systemu obok takich elementow, jak transport, ustugi turystycz-
ne, informacja 1 kierowanie. Punktem odniesienia tego systemu sa usytuowani
w jego centralnej czescl turysci.
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Ryc. 1. System turystyki wg Gunn 1 Rusk [1979]

1. Atrakcje turystyczne — przeglad definicji i podzial atrakeji

Pojecie ,atrakcje turystyczne” wprowadzil do literatury fachowej Cohen
w 1972 r. Od tego czasu powstalo wiele definicji tego fenomenu'. W lapidarny
sposob ujmuje atrakcje Lundberg (1985) jako ,cokolwiek, co zaciekawia tury-

! Atrakgje turystyczne przyjely sie w praktyce turystycznej; lawinowo przybywa na swiecie
atrakeji, popularna wyszukiwarka internetowa Google podaje ponad 5 mln stron www, zawieraja-
cych anglojezyczny termin ,tourist attraction”.
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stow”; takie rozumienie atrakcji podobne jest do naszego pojmowania waloru
krajoznawczego. W opisowy sposob okresla atrakcje rowniez Goodall (1990)
jako ,miejsce charakterystyczne, czesto unikalne, np. naturalne Srodowisko, za-
bytek historyczny, takie wydarzenia jak festiwale 1 imprezy sportowe”.

Pojecie ,atrakcje turystyczne” jest zatem sila rzeczy szerokie, obejmuje ono nie
tylko elementy przyrody 1 kultury, ale np. poziom cen, postawy ludnosci miejsco-
wej wobec turystow 1 turystyki, urzadzenia turystyczne wraz z cal infrastruktura
techniczng (Podemski 2004). W podobny sposob okresla atrakcje turystyczne Lew
(1987), stwierdza on, ze ,atrakcje turystyczne obejmuja wszystkie elementy, ktore
sklaniajg turystow do opuszczenia domu”, wlaczajac w to zardwno krajobraz, inte-
resujace formy transportu, miejsca zakwaterowania, restauracje, warunki do upra-
wiania roznych form aktywnosci, jak i zwigzane z nimi przezycia.

Wiele nowego wnosi do dyskusji nad istota atrakcji turystycznych systemowa
definicja McCannella (2002). Jego zdaniem atrakcja turystyczna jest empiryczng
relacja pomiedzy turysty, widokiem (sight) a oznacznikiem (marker) —informacja
dotyczaca miejsca. Empiryczny zwigzek pomiedzy turysta, widokiem i oznaczni-
kiem (informacjg o widoku) mozna przedstawic nastepujaco:

Turysta —> Widok (Oznacznik) —> ATRAKCJA

Obiekt (widok) nabiera charakteru atrakcji dopiero poprzez dodanie oznacz-
nika. Oznaczniki moga mie¢ zr6znicowang forme generowania informacji, s3 to
m.in. przewodniki, tabliczki informacyjne, slajdy, odczyty itp. Role oznacznika
moze petni¢ promocja obiektu, zreszta promocja i reklama s3 czynnikami kreuja-
cymi ciggle nowe atrakcje. Oznacznik odgrywa bardzo istotng role — atrakeji cze-
sto nie datoby sie odroznic od ich mniej stawnych obiektéw, gdyby ich nie ozna-
czono; laik nie dostrzeglby réznicy jedynie na podstawie wygladu miedzy skaty
z Ksiezyca przywieziong przez kosmonautéw a zwyktym odlamkiem skaty.

Swarbrooke (1995) proponuje podzial atrakeji na cztery grupy:

» naturalne atrakcje turystyczne,

» dziela stworzone przez cztowieka, ale w innym celu niz przycigganie tu-

rystow, ktore z czasem staly sie atrakcjami samymi w sobie,

» miejsca zaprojektowane i zbudowane od podstaw jako atrakeje,

» imprezy kulturalne, sportowe, religijne, festiwale, igrzyska olimpijskie itp.

Inna klasyfikacja, zaproponowana przez Swarbrooke’a, to podzial na atrakcje
podstawowe (glowny powdd, dla ktorego odbywamy podréz 1 gdzie spedzamy
wiekszos$¢ czasu) oraz drugorzedne — te tak zwane atrakcje po drodze. Atrakcje
moga by¢ réznicowane rowniez ze wzgledu na wlasciciela, zasieg, liczbe odwie-
dzajacych, potozenie, wielkos¢, a takze to, kto bedzie potencjalnym klientem 1 ja-
kie s3 jego oczekiwania.
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2. Przeglad badan nad atrakcjami turystycznymi

Polska literatura fachowa az do ostatniej dekady XX w. unikata pojecia ,atrak-
cje turystyczne”, nieliczne s3 tez, jak na razie, proby badania ich istoty 1 jako-
sci. Podobnie jak w wypadku badan nad turystyka, rowniez przedmiot badan ja-
kim sg ,atrakcje turystyczne”, bywa przedmiotem zainteresowania roznych nauk.
Atrakcje s3 przedmiotem zainteresowan zaré6wno nauk spotecznych, s3 bowiem
przedmiotem badan psychologdw, socjologow czy pedagogow, jak 1 nauk eko-
nomicznych i przestrzennych. Metody stosowane przez badaczy atrakcji moz-
na sprowadzi¢ do r6znego rodzaju ich wartoSciowania poprzez tworzenie list
rankingowych, prowadzenie analiz rozmieszczenia 1 wartoSciowania (prowadzo-
nych przez geograféw), badan marketingowych (m.in. badanie rynku atrakeji tu-
rystycznych) oraz badan behawioralnych (odbior atrakeji, analiza wrazen zwia-
zanych z odwiedzaniem atrakeji). Podejmowano takze proby oceny ich jakosci,
traktujac atrakcje jako jadro produktu turystycznego. W badaniach nad atrakcja-
mi wykorzystywane sa roznego rodzaju skale, np. Skala Likerta, Szkocki Kwe-
stionariusz Atrakcji, itp. NajczeSciej w Polsce badania nad atrakcjami turystycz-
nymi podejmowal Nowacki ( 2000, 2002, 2003), problematyky atrakcji intereso-
wali si¢ tez Kruczek (2002), Podemski (2004), Kozuchowski (2005) i Instytut Tu-
rystyki (Byszewska-Dawidek 1 Kulesza 2004).

2.1 Ocena odbioru atrakcji (metody behavioralne)

Test zroznicowania semantycznego

Metoda ta (czesto stosowana w badaniach marketingowych) stuzy do budo-
wania profili semantycznych i stosowana jest wtedy, gdy chcemy uzyskac opi-
nie konsumentow/turystow o cechach produktow. Polega na wyborze par skraj-
nych cech produktu, np: tadny - brzydki, wygodny — niewygodny, czysty — brud-
ny, bezpieczny — niebezpieczny, atrakcyjny — nieatrakcyjny, tani — drogi, odlegly
— bliski itd. Respondenci wybierajg na okreslonej skali pomiedzy przedziatami
krancowymi pozycje, ktore wedtug ich odczucia odpowiadaja produktom. Meto-
de te stosuje si¢ rowniez dla okreslenia wyobrazenia turystow o produkcie tury-
stycznym, ale rOwniez regionie, miescie, obiekcie.

Profil semantyczny mozna budowaé rowniez w oparciu o ocene roznych cech da-
nego produktu turystycznego, takich jak wielkosc i standard bazy noclegowej, roz-
norodnos¢ infrastruktury rekreacyjnej, jakos¢ kadr obstugujacych, nastawienie lud-
nosci miejscowej do turystow itd. W takim przypadku w odniesieniu do zastosowa-
nej skali mozna uzyska¢ informacje o odczuciach turystow (np. roznej narodowosci)
lub turystow 1 ekspertow co do poziomu swiadczonych ustug. Na tej podstawie oce-
nia si¢ obraz produktu i1 kierunki poprawy jego rozwoju (Kruczek 1 Walas 2004).
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Ryc. 2. Profil semantyczny

Badania nad satysfakcjami

Zdaniem ekspertow? ,zaleca si¢ dokonywanie pomiaru zadowolenia zwie-
dzajacych 1 szczegdlowej analizy ich oczekiwan 1 wrazen”. W Norwegii (Vitter-
so, Vorkinn, Vistad, Vaagland, 2000) podjeto badania nad doswiadczeniami tury-
stycznymi 1 satysfakcjami z nimi zwigzanymi, bazujac na tzw. perspektywie in-
strumentalnej’. Satysfakcja pojmowana jest jako rezultat poréwnania tego czego
si¢ spodziewamy z tym, co zastajemy”. Satysfakcja to proces poznawczy prowa-
dzacy do pewnego stanu emocjonalnego, ktéry moze by¢ rezultatem wyplywaja-
cym zarOwno z samego produktu, jak 1 z jego doswiadczania.

Istniejg jednak problemy zwigzane z mierzeniem satysfakeji, np. jak wyeli-
minowal negatywne emocje, ktore maja wplyw na ocene danej atrakeji. Z tego
powodu uzywa sie roznych strategii dysonansu, aby zmniejszy¢ zaistniale nega-
tywne roznice pomiedzy oczekiwaniami a ostatecznym wynikiem. Wedlug teorii
Festingera (1972), dotyczacej dysonansu poznawczego, dwa sprzeczne elementy
poznania beda powodowaé dyskomfort 1 motywowacd osoby do tego, aby przy-
wrocié pewna harmonie.

Jesli przyjmiemy, ze satysfakcja wynika z procesu poznawczego (pomimo
mozliwych dysonansow), to nadal pozostaje pytanie, co jest podstawg porow-
nywania. Czy na przyklad turysta ocenia dana atrakcje na zasadzie idealnego

? Zwracaja na to uwage w Polsce juz muzealnicy, pordéwnaj — S. Czopek, Wstep do muzealnic-
twa i konserwatorstwa archeologicznego. Wyd. Wyzszej Szkoty Pedagogicznej, Rzeszow 2000.

> Miedzynarodowa Organizacja do Standaryzacji opisuje te perspektywe w  definicji ,jako-
sci” jako: ,suma cech i charakterystyk produktu lub ustugi, ktore przynoszy satysfakcje”, porow-
naj — J. Swarbrooke, Development and Management of Visitor Attractions. Butterworth-Heine-
mann, Oxford 1995.

* Pisali o tym m.in. K. Hughes, Tourist Satisfaction: a Guided ,,Cultural” Tour in North
Queensland. Australian. Psychologist 1991, 26:166-171; W.F. Van Raaij, Expectations, Actual Expe-
rience, and Satisfaction. A Reply. Annals of Tourism Research 1986, 14:141-142.
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standardu (jaki moglby by¢), czy standardu porownawczego (jaki powinien
by¢), czy minimalnego standardu (jakie musi by¢), czy tez na zasadzie oczeki-
wan — (jak to bedzie).

W badaniu satysfakcji powinno si¢ uzywac roznych opcji w zaleznosci od eta-
pu podrozy: procesy przed podrdza; przybycia na miejsce pobytu; po podrozy.
Wielu autoréw wskazuje takze na przydatnosc teorii ,przeptywu” (flow) Csink-
szentmihaly’ego w identyfikacji wrazen turystyczno-rekreacyjnych. Pojecie ,,wra-
zenia” oznacza cate spektrum odczuwanych przez turyste doswiadczen subiek-
tywnych jak na przyktad ocena, preferencje, humory, emocje. Zostata ona opraco-
wana 1 wykorzystana po raz pierwszy w Norwegii w odniesieniu do szeSciu atrak-
¢ji turystycznych tego kraju (wystawy, muzea, dom pisarza).

2.2. Badania marketingowe nad atrakcjami

Analiza ASEB/SWOT

Metoda analizy ASEB/SWOT zaproponowana przez R.C. Prentice’a (1995)
jest rozwinigciem tradycyjnej analizy SWOT (mozliwosci 1 zagrozen, sit i sta-
bosci), bedacej elementem procesu planowania strategicznego biznesu i hierar-
chii wymagan Manninga i Haasa (1986). Zostala opracowana w celu stymulowa-
nia rozwoju i promocji zarzadzanych atrakeji turystycznych (takich m.in. jak mu-
zea). Jako narzedzie, majace stuzy¢ pomocy w zarzadzaniu jednostka zoriento-
wang na klienta, koncentruje si¢ na potrzebach, motywach, wrazeniach 1 satys-
fakcji zwiedzajacych, ktore sprawiaja, ze odwiedzenie atrakcji odczuwa sie jako
przezycie udane 1 wywotlujace pragnienie powtdrnej wizyty. Prentice zapropono-
wal uzupelnienie klasycznej analizy SWOT dodatkowym wymiarem — pozioma-
mi hierarchii wymagan. To poszerzenie analizy ma na celu uwypuklenie potrzeb
zwiedzajacego muzeum.

Manning i Haas uzupetniajac teze nauk behawioralnych mowiaca, ze: ,ludzie
podejmuja konkretne dziatania, aby zaspokoié swoje potrzeby 1 osiagnaé pewne
cele” (1986, , s. 232), wyrdznili cztery hierarchiczne poziomy oczekiwan wobec
aktywnosci wolnoczasowej: forma konkretnej aktywnosci (poziom pierwszy),
miejsce tej aktywnosci (poziom drugi), doznania 1 wrazenia wynikajace z aktyw-
nosci 1 zwigzane z jej miejscem (poziom trzeci) 1 korzysci, ktore s3 efektem tej
aktywnosci (poziom czwarty). Znaczenie tych pozioméw Prentice (1995) ttuma-
czy W nastepujacy sposob:

* Poziom pierwszy — utozsamiany jest z wymaganiami stawlanymi wizycie
w muzeum, tzn. roznym formom aktywnosci w muzeum i specyficznym
motywom, ktore zadecydowaly o odwiedzeniu muzeum, jak rowniez per-
cepcji satysfakeji, jaka moze by¢ udzialem zwiedzajacych w wyniku tej ak-
tywnosci;
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* Poziom drugi — oznacza kontekst, w ktérym dana aktywnos$¢ ma miejsce:
(srodowiskowy, spoteczny 1 organizacyjny), jak rowniez oczekiwania zwie-
dzajacych wobec samego miejsca aktywnosci;

* DPoziom trzeci — przezycia — wigze si¢ z tym, co turysta doznaje, podejmujac
okreslong aktywnos¢ w danym miejscu, a wiec: mysli, wrazenia, uczucia, re-
akcje 1 inne odczucia.

* Poziom czwarty — korzysci — to ré6znorodne korzySci psychiczne lub spotecz-
ne, odnoszone w wyniku uczestnictwa w danej aktywnosci.

2.3. Wybrane techniki badan

Szkocki formularz oceny atrakeji

Badania te polegaja na prowadzeniu obserwacji uczestniczacej. Wyniki obser-
wacji zapisywane s3 w formie kodowanych ocen na specjalnie przygotowanym
formularzu oceny. Zaproponowany przez Scottish Tourist Board® formularz oce-
ny atrakeji turystycznych dotyczy szeSciu glownych czesci atrakeji: wstepu, wej-
$cia, prezentacji tematyki, gastronomii, sklepu i toalet. Elementy te oceniane s3
na jedenastostopniowej skali od 0 do 10. Dla kazdej z gldéwnych czesci obliczo-
no Srednie. Ostateczng warto$¢ oceny AT stanowi Srednia ocen jej szeSciu gtow-
nych czesci. W ostatnim kroku oceny kazdej atrakeji przyznano kategorie. Zasto-
sowano czterostopniows skale: 0 —jakos¢ nie do zaakceptowania (bez gwiazdek),
| - jakos¢ akceptowalna z wieloma uwagami (*), 2 — jakos¢ akceptowalna, z drob-
nymi uwagami (**), 3 — jakos¢ bardzo dobra bez zastrzezen (***). Nowacki sto-
sujac te metode dokonal analizy 1 oceny 23 atrakeji turystycznych z terenu srod-
kowozachodniej Polski (2002). W celu zwiekszenia rzetelnosci uzyskanych ocen
kazda z atrakcji zostala oceniona przez kilka niezaleznych zespotow, a ostateczny
wynik byl srednig uzyskanych ocen.

Kwestionariusz SERVQUAL w badaniach M. Nowackiego w Rogalinie

Servqual to skala pomiaru jakoSci ustug opracowana przez Parasuramana
(1990), w ktorej przyjeto zalozenie, ze satysfakcja z jakosci ustugi jest ,rozni-
ca miedzy oczekiwaniami klienta wobec niej a jej percepcja”. Oczekiwania kon-
sumentow ksztaltowane sa w wyniku informacji stownych, osobistych potrzeb,
doswiadczen, informacji handlowych. Autorzy skali identyfikuja szereg luk (nie-
zgodnosci) w fancuchu relacji miedzy konsumentem a ustugodawca. Skale te byly
stosowane do oceny jakosci ustug hotelarskich, biura podrozy czy regionéw. Do
oceny atrakeji turystycznych przystosowat skale M. Nowacki (2002), przeprowa-

> Visitor Attractions Inspection Scheme, Criteria and Application Form. Edinburgh Scottish
Tourist Board, 1995.
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dzajac badania w zespole palacowo-parkowym w Rogalinie na probie 102 respon-
dentow. Wykorzystat zarowno kwestionariusz Serqual, jak 1 wspomniany wcze-
sniej szkocki kwestionariusz oceny atrakeji.

2.4. Metody badania jakosci atrakeji turystycznych

Oceny wrazen z odbioru atrakcji M. Nowackiego

W badaniach nad wrazeniami wykorzystuje si¢ tzw. Spektrum Sposobnosci
Rekreacyjnych (Recreation Opportunity Spectrum — ROS). Jest to ciag deter-
minujacych sie wzajemnie i nastepujacych po sobie zdarzen: aktywnosci realizo-
wanej w konkretnych warunkach, podczas ktorej doznaje sie okreslonych wra-
zen 1w wyniku ktorej uzyskuje si¢ okreslone korzysci. Wsrod wrazen autorzy
wymieniaja: cieszenie si¢ naturg, ucieczke od stresorow fizycznych, uczenie sie,
dzielenie wspolnymi wartosciami, kreatywnos¢. Inni wsrod korzysci wymieniajg
takze wrazenia ,nastroju”. Wielu autorow wskazuje na przydatnosc teorii ,,prze-
plywu” (flow) Csinkszentmihaly’ego w identyfikacji wrazen turystyczno-rekre-
acyjnych. Glowna cechy optymalnego doswiadczenia wg Csinkszentmihalyi’ego
jest to, ze jest ono celem samym w sobie. Zwykle towarzyszy mu ozywienie, po-
czucie glebokiego zadowolenia. Zjawisko ,,przeptywu” odnosi sie do optymalne-
go stanu doznan wewnetrznych, ktore charakteryzuja sie: koncentracja na bie-
zacym zadaniu, pelnym zaangazowaniem swiadomosci i wykorzystaniem posia-
danych umiejetnosci, zatraceniem samoSwiadomosci 1 poczucia uplywu czasu,
a przede wszystkim dominacja doznan autotelicznych.

W badaniach M. Nowackiego (2003) jako wstepna metode wybrano podejscie
fenomenologiczne. Fenomenologia nie posiada rozumianych tradycyjnie technik
badawczych. Badanie fenomenologiczne polega na odkryciu struktury fenomenu
poprzez studia z perspektywy jednostki doswiadczajacej tego fenomenu. Podej-
scie fenomenologiczne poszukuje znaczenia zdarzen, a nie ich przyczyn.

Badania mialy charakter jakoSciowy, a ich zadaniem bylo wstepne rozpozna-
nie rodzajow wrazen towarzyszacych zwiedzaniu atrakeji turystycznych. Zastoso-
wano w nich metode wywiadu wedlug ustrukturowanego planu przeprowadzone-
go wsrod studentow IT roku kierunku turystyka 1 rekreacja AWF w Poznaniu. Ba-
danym zadano nastepujace pytania: Jaka atrakcje turystyczng ostatnio zwiedzales/
as? Opisz wrazenia, jakich doznates/as podczas zwiedzania tej atrakeji. W konco-
wej czeScl wywiadu zapytano badanych, czy ich wrazenia byty autentyczne.

W wyniku analizy wypowiedzi badanych oséb udalo si¢ wyodrebni¢ 11 grup
wrazen doznanych podczas zwiedzania atrakceji turystycznych. Byly to wrazenia:
edukacyjne, estetyczne, romantyczne 1 emocjonalne, retrospektywne, relaksacyj-
ne, interakcji spotecznych, zabawy, aktywnej rekreacji, introspekcji 1 kontemplacji,
ucieczki, a takze zwigzane z zakupami, zbieraniem pamiatek, penetracja terenu.
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2.5. Metody oceny wartosci atrakcji turystycznych

Organizatorzy turystyki potrzebuja uznanych, wysoko cenionych atrakgji dla
tworzenia ofert turystycznych. Dla potrzeb touroperatorow a takze innych or-
ganizatorow turystyki wykorzystywane s oficjalne listy, tworzone przez organi-
zacje migdzynarodowe (np. Listy UNESCO), rzadowe (np. Lista Pomnikow Hi-
storii), czy kreowane przez media, dziennikarzy, uznane autorytety (np. listy cu-
dow Swiata — od starozytnych 7 cudow poprzez cuda natury, techniki). Tworzone
sa listy 100 najciekawszych miejsc na Swiecie, najbardziej atrakcyjnych miast, bu-
dowli, obiektow przyrody itp. Te listy maja duze znaczenie dla promocji miejsc,
gdzie te atrakcje sie znajduja 1 dla samych atrakcji. Sg rowniez wskazowka dla
wspolczesnych turystow zaliczajacych gremialnie miejsca rekomendowane przez
autorytety. NajczeSciej uzywane w branzy turystycznej rankingi atrakeji to:

» Lista Dziedzictwa Kultury i Natury UNESCO

To najbardziej prestizowa i uznawana w $wiecie lista miejsc bedacych dla tury-
stow atrakcja juz z tego powodu, ze zostaly wyroznione wpisem, abstrahujac od
ich wartosci kulturowych, przyrodniczych, emocjonalnych itp. Lista ta, utworzo-
na w 1978 r., zawiera (2005 r.) 812 obiektow (628 kulturalnych, 160 przyrodni-
czych, 24 mieszanych w 137 krajach. Wpis na liste UNESCO ma olbrzymie zna-
czenie promocyjne; gwaltownie najczesciej wzrasta liczba turystow, pragnacych
zobaczy¢ nowe, wpisane ostatnio miejsca.

» Lista Pomnikéw Historii Polski

Najciekawsze 1 najbardziej cenne zabytki przesztosci wpisano na tzw. ,Li-
ste Pomnikéw Historii”, podpisang przez Prezydenta Rzeczypospolitej w 1995
r. (uzupelniong w 2000, 200r. 1 2005 r.), ktora obejmuje obecnie 27 pozycje. Cze-
sciowo koresponduje ona z Lista UNESCO, na ktorej znalazto sie juz 12 obiek-
tow z terenow Polski. Wpis na liste¢ pomnikéw historii posiada duzy walor pro-
mocyjny dla gestorow obiektow turystycznych w danym miejscu docelowym.

» Lista Rezerwatéw Biosfery UNESCO

Z inicjatywy UNESCO w 1970 r. utworzono §wiatowg sie¢ rezerwatOw bios-
fery, obejmujaca najbardziej wartoSciowe z punktu widzenia badawczego 1 edu-
kacyjnego obszary. Nalezy do nich w Polsce 7 parkow narodowych (Babiogérski,
Bialowieski, Bieszczadzki, Karkonoski, Kampinoski, Stowinski 1 Tatrzanski), re-
zerwat ,Jezioro Luknajno” 1 obszar Polesia Zachodniego.

» Wielkie Centra Krajoznawcze Polski

Centrum krajoznawcze jest to duze miasto (lub zespot miast Scisle ze sobg
powigzanych funkcjonalnie i przestrzennie), ktore stanowi przedmiot najwyz-
szego zainteresowania turystow ze wzgledu na bogactwo nagromadzonych tu-
taj walorow krajoznawczych oraz charakter wielkomiejskosci 1 zwigzany z nim
wysoki poziom ustug rozrywkowych 1 handlowych. W Polsce wyr6znia si¢ dzie-
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sie¢ wielkich centrow krajoznawczych, podzielonych na cztery grupy ze wzgledu
na podobienstwo zjawisk turystycznych w nich wystepujacych. Zaproponowane
centra staly si¢ np. dla MGiP® kryterium ustanowienia obowiazku wynajmowania
lokalnego przewodnika do oprowadzania wycieczek.

» Ranking wg frekwencji odwiedzajacych atrakcje turystyczne

Za kryterium znaczenia atrakcji mozna przyjac site ich oddziatywania na tu-
rystow, mierzong liczba 0s6b odwiedzajacych dana atrakcje. Uznane obiekty nie
narzekaja na brak turystéow. Zamek Schénbrunn w Wiedniu odwiedza 8 mln tu-
rystow (4 mln park, 1.8 mln zamek, 2 mln Ogréd Zoologiczny) a Katedre w Ko-
lonii 9 ml rocznie (szacunki, brak biletow wstepu). Naszg Kopalnie Soli w Wie-
liczce odwiedzito 900 tys. 0sob, ekspozycje Zamku na Wawelu podziwia ponad
1 mln turystow w skali roku. Frekwencja w Luwr przekracza 6 mln 0sob (najcze-
Sciej odwiedzane muzeum na Swiecie), a Park Narodowy Great Smoky Mountain
w USA odnotowuje 10 mln odwiedzajacych. W Polsce Tatrzanski Park Narodo-
wy odwiedza okoto 3 mln turystéw. Imponujaca jest liczba odwiedzajacych parki
rozrywki (Eurodisneyland pod Paryzem rocznie odwiedza ponad 10 mln os6b).

Podsumowanie

Stosowane metody badan nad atrakcjami turystycznymi oparte s3 na warsz-
tacie metodologicznym nauk spotecznych (metody behawioralne) lub zwigzane
z metodami marketingowymi. Istnieje, moim zdaniem, mozliwos¢ taczenia tych
dwoch podejs¢ w zintegrowang procedure badawcza.

Badania nad atrakcjami turystycznymi maja nie tylko aspekt teoretyczny, ale
rowniez praktyczny (rynkowy). Brak obiektywnej 1 biezacej oceny (np. katego-
ryzacji) obiektow nie sprzyja utrzymywaniu ustug na wysokim oferowanym po-
ziomie a brak szerokiej promocji oraz aktualnych informacji o ustugach jest przy-
czyna nieporozumien i obnizenia satysfakcji zwiedzajacych oraz niskiej frekwen-
¢ji w muzeach. Brak zainteresowania odwiedzaniem atrakeji, czesto podkresla-
na nuda towarzyszaca zwiedzanym obiektom, jest wynikiem rozbieznosci po-
miedzy oczekiwaniami klientdéw a oferowanym przez atrakcje programem zwie-
dzania. Mankamenty te wynikaja przede wszystkim z braku swiadomosci, wiedzy
1 zainteresowania menedzerow zarzadzajacych atrakcjami prowadzeniem stosow-
nych badan i analiz.

¢ patrz Rozporzadzenie Ministra Gospodarki Pracy z dnia 20.08.2004 r. w sprawie przewod-
nictwa 1 pilotazu turystycznego.
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