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1. Wprowadzenie

Gwattowny rozwdj turystyki kulturowej, jaki obserwuje sie w ostatnich
latach na Zachodzie Europy, kaze podejrzewaé, ze tendencja ta
niebawem dotrze takze do Polski. Wedtug szacunkéw UNWTO, turystyka
kulturowa stanowi 37% turystyki Swiatowej i szacuje sie, ze jej wzrost
moze siega¢ do 15% rocznie (Richards 2001). Frekwencja w muzeach,
miejscach historycznych i archeologicznych podwoita sie w krajach Unii
Europejskiej pomiedzy rokiem 1977 a 1997.

W Polsce na frekwencje w obiektach muzealnych silny wptyw miat
upadek komunizmu w 1989 r. Nastgpit gwattowny spadek: w rekordo-
wym roku 1989 frekwencja w muzeach w Polsce wyniosta 23 596 tys.
zwiedzajgcych, w 1992 r. za$ spadta do poziomu najnizszego, tj. 13 016
tys. Od tego czasu systematycznie rosnie, osiggajgc w 2005 r. wartos¢
18 488 tys., co oznacza, ze jeszcze nie wrdcita do poziomu z 1980 r. Od
1989 r. natomiast, systematycznie rosnie liczba muzedw: do 2005 r.
wzrosta 0 22%, osiggajac liczbe 690 (GUS 1989-2005).

Wozrost liczby muzedw w krajach Europy Zachodniej jest nie tylko
efektem zainteresowania muzeami jako zrédtem kulturowych znaczen,
ale takze powstania nowego typu muzeum, posiadajgcego nowg funkcje.
W Wielkiej Brytanii powstajgce muzea poswiecone sg przede wszystkim
niedalekiej przesztosci, a nawet czasom wspditczesnym. Ich celem nie
jest przekazywanie zwiedzajacym wiedzy o waznych faktach historycz-
nych, lecz przypominanie niezbyt odlegtych czaséw: lat 20. lub 30. XX w.
i wywotywanie u zwiedzajgcych poczucia nostalgii. W tematyce wielu
z nich dominuje ozywianie epoki przemystowej. J. Urry (1990) twierdzi,
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ze wzrost liczby muzedw jest wynikiem nadawania wyzszej wartosci
przesztosci w poréwnaniu z terazniejszoscig. Wzrost atrakcyjnosci
muzedw zwigzany jest takze ze starzeniem sie spoteczenstwa.

Muzea sg przedstawieniem historii + obserwujgc nowo powstajgce
obiekty, mozna zauwazyé znaczacy wzrost tematyki historycznej, ktéra
jest prezentowana. Widac takze istotne zmiany w naturze muzedéw: coraz
wiekszg wage przywigzuje sie obecnie do uczestnictwa w ekspozyciji
samych widzéw. ,Zywe” muzeum zastepuje ,martwe”, muzeum w otwar-
tej przestrzeni zastepuje zamkniete, dzwiek zastepuje cisze. Zwiedzajgcy
nie sg juz oddzieleni od ekspozycji szybami. Duzy nacisk ktadzie sig
takze na jako§¢ interakcji spotecznych, ktére same w sobie sg czescig
nabywanej ustugi — konkretnego spotecznego doswiadczenia. Powsta-
wanie nowoczesnych atrakcji turystycznych, takich jak parki tematyczne,
centra handlowe, centra dziedzictwa (heritage centres), zmusito muzea
do konkurowania, zorientowania na rynek, uruchomienia sklepéw oraz
kawiarni, a takze do stworzenia nowych, spektakularnych ekspozycji.

Misja muzeum. W toczacej sie dyskusji nad misjg i funkcjami wspot-
czesnego muzeum mozna wyrdzni¢ dwa stanowiska. Pierwsze mowi, ze
muzeum jest przede wszystkim $wigtynig i ma stuzy¢ eksponatom, ich
zachowaniu i badaniom naukowym nad nimi. Drugie zwraca uwage na
fundamentalng role zwiedzajgcych: muzea istniejg dla nich, aby im
stuzyé. A. Kicinski (2001) pisze o trzech nurtach w realizacjach muze-
alnych: muzeum $wiatyni, muzeum jako narzedziu ekspozycji i muzeum
jako instytucji publiczne;j.

Zmianie wizerunku muzeum, ktéra nastepuje w ostatnich latach, towa-
rzyszy takze zmiana ich funkcji. Oprécz dominujgcych funkcji naukowej
i edukacyjnej, od muzedw zaczyna wymagac si¢ takze rozrywki, zabawy,
rekreacji. Muzeom rosnie konkurencja w postaci parkéw rozrywki,
centréw handlowych, cinema cities. Pomimo to, wielu menedzeréw
obiektéw muzealnych uwaza, ze ich jedyng misjg jest ochrona i kon-
serwacja posiadanych zasobéw, finansowanie zas, pozyskanie srodkow
finansowych, dbato$¢ o zadowolenie zwiedzajgcych stanowig margines
ich dziatalnosci. Jak zauwazyt T. Croft (1994), wielu z nich nie zdaje
sobie nawet sprawy, ze zarzadzane przez nich obiekty, stanowig element
gospodarki turystycznej. Na przyktad Gerard Regnier — kustosz pary-
skiego Muzeum Picassa — zdecydowanie odrzuca idee galerii malarstwa
jako atrakcji turystycznej (Kicinski 2001). Nalezy on do tych, ktérym nie
zalezy na zwiekszeniu liczby zwiedzajgcych swoje muzeum.

W Polsce cele dziatalnosci (misje) muzedw okresla Ustawa z dnia 21
listopada 1996 r. o muzeach. Sg to:

1) gromadzenie débr kultury,
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2) katalogowanie i naukowe opracowywanie zgromadzonych mu-
zealiow,

3) przechowywanie gromadzonych débr kultury,
zabezpieczanie i konserwacje muzealiow,
urzgdzanie wystaw,
organizowanie i prowadzenie badan,
prowadzenie dziatalnosci edukacyjnej,
udostepnianie zbioréw do celéw naukowych i edukacyjnych,
zapewnianie wtasciwych warunkéw zwiedzania i korzystania ze
zbioréw,

10) prowadzenie dziatalnosci wydawniczej.

Nalezy zauwazy¢, ze w misji polskich muzedw brak przede wszys-
tkim elementéw zarzadzania rynkowego: dbatosci o konsumenta, o ja-
kos¢ swiadczonych ustug, dostarczanie rekreacji, sprawne finanso-
wanie, stuzenie spotecznosci lokalnej.

LEIB IS

2. Cel i metoda badan

Celem przeprowadzonych badan byta diagnoza stanu obiektéw mu-
zealnych i paramuzealnych w Polsce oraz segmentacja tego rynku.
W szczegolnosci badania miaty zidentyfikowaé cele, jakie stawiajg przez
sobg muzea, a takze formy aktywnosci, jakie stosujg, aby je osiagngé.
Segmentacja rynku, wykonana na podstawie form aktywnosci muzedw,
miata na celu otrzymanie grup obiektéw, stosujgcych podobne strategie
dziatania, ktére mozna by scharakteryzowa¢ za pomocg wybranych cech
organizacyjno-ekonomicznych.

Badania wtasciwe poprzedzono wywiadami przeprowadzonymi z dy-
rektorami kilku atrakcji turystycznych Wielkopolski. Rozmowy dotyczyty
zasad funkcjonowania obiekiéw, sposobéw finansowania, ksztattowania
cen wstepu oraz form dziatalno$ci. Badania wlasciwe przeprowadzono
za pomoca kwestionariusza rozsytanego drogg pocztows.

Kwestionariusz zawierat pytania zamkniete dotyczgce organizatora
i typu atrakcji, frekwencji, przychoddw, dotacji, cen biletdéw wstepu,
zatrudnienia, rodzajéw biletéw ulgowych, form interpretacji i ustug
Swiadczonych przez atrakcje, misji i strategii cenowej. Pytania otwarte
dotyczyty form aktywno$ci obiekiu zaproponowanych przez N. Kotlera
i P. Kotlera (2001): ustug dla srodowiska, modernizacji ekspozycji, wize-
runku w otoczeniu, form prezentacji, infrastruktury, konkurencyjnosci
i prowadzenia badan marketingowych. Odpowiedzi na pytania otwarte
zostaty pogrupowane w kategorie i zakodowane.
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Strategie cenowg zidentyfikowano za pomocqg skali ztozonej z dzie-
wieciu kryteridow wedtug A. Fyal i B. Garrod (1998) i A. Leask i in. (2002),
ocenianych za pomocg pieciostopniowej skali Likerta. Skala do pomiaru
misji obiektu sktadata sie z o$miu twierdzen — elementéw misji obiektow,
opracowanych na podstawie ustawy o muzeach oraz badan A. Fyal
i B. Garrod (1998). Respondentéw poproszono o nadanie rang poszcze-
gdlnym elementom misji w kolejnosci od 1 (najwazniejszy) do 8 (najmniej
wazny). Analize réznic wykonano za pomocg testéw nieparametrycznych
x* i H. Kruskalla-Wallisa, a analize skupien metodg k-$rednich. Do
obliczen wykorzystano pakiet statystyczny STATISTICA 5.5.

Badania przeprowadzono w czerwcu i lipcu 2005 r. W prébie ba-
dawczej znalazly sie obiekty wybrane z grupy obejmujacej 668 muzedw,
13 ogroddéw zoologicznych i 12 ogrodéw botanicznych Polski (wedtug
danych GUS na 2004 r.). Z catkowitej liczby 693 obiektow wylosowano
300, do kidérych rozestano kwestionariusze do samodzielnego wy-
petnienia przez dyrektoréw. Kwestionariuszom towarzyszyt list z prosbg
o wypetnienie i odestanie oraz zaadresowana koperta zwrotna ze
znaczkiem (tab. 1).

Tabela 1. Struktura préby ze wzgledu na rodzaj atrakcji

.W ybran.e Préba
Rodzaj atrakcji siyiuge Réigica
Liczba | % | Liczba | % (w%)
ogétu ogétu

Muzea artystyczne 78 11,3 9 6,4 4,9
Muzea archeologiczne 14 2,0 7 5,0 -3,0
Muzea etnograficzne 47 6,8 11 7,9 -1,1
Muzea historyczne 114 16,5 23 16,5 0,0
Muzea biograficzne 48 6,9 3 2,1 4.8
Muzea martyrologiczne 20 2,9 3 2,1 0,8
Muzea przyrodnicze 39 5,6 5 3,6 2,0
Muzea techniki 31 4,5 5 3,6 0,9
Muzea regionalne 192 27,6 45 32,6 -5,0
Inne muzea 85 12,3 19 13,7 -1,4
Ogrody zoologiczne 13 1,9 5 3,6 -1,7
Ogrody botaniczne 12 1,7 4 2,9 -1,2
Ogétem 693 100 139 100 0,0

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Uzyskano 143 wypetnione kwestionariusze, co daje zwrot réwny
47,7% — stosunkowo wysoki, jezeli chodzi o ankiete prowadzong drogg
pocztows. Najczesciej niewypetnionym polem kwestionariusza byly
wyniki finansowe obiektéw (przychody).

W celu oceny reprezentatywnosci préby, poréwnano strukture uzy-
skanych danych z danymi GUS. Uzyskana préba nie rézni sie znaczaco
od struktury dla og6tu wybranych instytucji ze wzgledu na rodzaj atrakc;ji
(tab. 1). Najwieksza réznica pod tym wzgledem nie przekraczata 5%
(w przypadku muzedw regionalnych).

3. Wyniki badan

W badanej prébie 25% obiektéw stanowity atrakcje mate, gdzie fre-
kwencja nie przekraczata 10 tys. zwiedzajgcych rocznie, 43% atrakcje
$rednie z frekwencjg pomigdzy 10 a 50 tys. i 28% obiekty duze, o rocznej
frekwencji przekraczajgcej 50 tys. zwiedzajgcych. Niemal 30% badanych
obiektdw notowato roczny przychdd na poziomie ponizej 500 tys. zi.
Podobna liczba obiektéw posiadata przychody w wysokosci powyzej 2
min zt. Dotacje do badanych obiekiéw wahaty sie od 0 do 20,6 min z.
Przychody wtasne zawieraly sie w granicach od 400 do 4,7 min, a udziat
wptywow wiasnych w budzecie atrakcji wahat sie od 0,21% do 100%
(w przypadku muzedw niedotowanych).

Stwierdzono, ze w ostatnich trzech latach w ponad 1/3 obiektow
wzrosty przychody z dotacji, w 36,5% nie zmienity sie, w 27% za$
zmalaty. Lepiej sytuacja wyglada w zakresie przychodéw z dziatalnosci
wiasnej. W wiekszosci obiektow (54%) przychody te wzrosty w ostatnich
trzech latach, tylko w 10% przypadkéw zmalaty.

Kryteria ustalania ceny. Z dziewieciu wytypowanych kryteridw, naj-
wyzszg range uzyskat moralny obowigzek utrzymania jak najnizszej
ceny, aby umozliwi¢ wszystkim chetnym zwiedzenie obiektu (Srednia x =
4,051). Dla 3/4 menedzerdéw kryterium to jest wazne lub bardzo wazne
i menedzerowie niewiele réznig sie pomiedzy sobg pod tym wzgledem.
Podobna liczba badanych (3/4) uwaza za wazne lub bardzo wazne
utrzymywanie ceny odpowiadajgcej oczekiwaniom zwiedzajgcych (Sre-
dnia x = 3,88). Trzecim z kryteriéw, ktére uwaza za wazne lub bardzo
wazne wiekszo§¢ menedzeréw atrakcji, jest utrzymanie mozliwie naj-

' Srednig obliczono przyporzadkowujgc odpowiedziom nastepujace wartosci: bardzo
wazne — 5, wazne — 4, Srednio wazne — 3, mato wazne — 2, niewazne — 1.
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nizszej ceny, aby zmaksymalizowa¢ frekwencje (66,6%, Srednia X =
3,63).

Infrastruktura turystyczna. Wsréd badanych obiektéw, najpopu-
larniejszymi elementami infrastruktury byty: toalety (obecne w 88%
obiektéw), sklepy z pamigtkami i literaturg (80%), elementy oznako-
wania kierunkowego (52%). Srednio popularne byty miejsca odpoczynku
zwiedzajgcych i parkingi (odpowiednio 44% i 42%). Zaledwie niecata 1/3
obiektow $wiadczyta ustugi gastronomiczne, jeszcze mniej miato udo-
godnienia dla niepetnosprawnych (27%) i zaledwie 16% posiadato
ogrédek, pokdj lub plac zabaw dla dzieci.

Interpretacja, prezentacja i modernizacja wystaw. W badanych
muzeach najpopularniejszymi formami prezentacji byty wystawy staty-
czne (95%), oprowadzanie przez przewodnika (89%) oraz foldery i bro-
szury (87%). Sg to formy tradycyjne, wyroste z tradycji klasycznego
muzeum o statycznych wystawach, typu kolekcji naukowej (por. Swie-
cimski 1996). Niewiele ponad potowe obiektéw (51%) miato mapy, plany
obiektu oraz panele interpretacyjne. W edukacji muzealnej bardzo
pomocne byly takze prezentacje audiowizualne, ktérymi dysponowata
niemal potowa obiektéw (43%).

Pozostate formy prezentacji i interpretacji znajdowaty sie w posia-
daniu nielicznych obiektéw. Wykonawcéw w kostiumach mozna byto
spotkaé w 21% obiektach, a ruchome urzgdzenia i tablice w 17%. Te
ostatnie, to oznaki nowoczesnosci, zywej interpretacji i angazowania
zwiedzajacych, ktore znajdujg sie w stosunkowo nielicznych obiektach.
Kolejny element — diorama — obecny byt w zaledwie 11% obiektow.
Najmniej popularnymi elementami ekspozycji byly interaktywne urzgdze-
nia komputerowe, uwazane za szczytowe osiggnigcie wspotczesnej
techniki wystawienniczej. Byto w nie wyposazonych zaledwie 16 obiek-
tow, a wiec tylko co dziesigte badane muzeum.

Az 86,3% badanych menedzeréw uwazato, ze w ich obiektach
pracownicy merytoryczni przebywajg na co dzien na terenie ekspozyciji
i sq do dyspozycji zwiedzajacych. Wydaje sie, ze dane te zostaty
w tym przypadku mocno zawyzone. Z wczeéniejszych badan autora
(Nowacki 2001) oraz pdzniejszych obserwacji wynika, ze na terenie
ekspozycji znajdujg sie zwykle jedynie osoby odpowiedzialne za pilno-
wanie eksponatéw i nie dysponujgce wiedzg merytoryczna,.

Najczestszym (38%) sposobem modernizacji wystaw bylo dodanie
nowych lub wymiana starych eksponatéw na nowe (tab. 2). Kolejnym,
niemal réwnie czestym (29%) sposobem modernizacji byt remont po-
mieszczen, urzadzen wystawienniczych (np. gablot wiszacych, stoja-
cych), modernizacja o$wietlenia. W 1/4 obiektéw zmieniono aranzacje,
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rozbudowano lub przebudowano ekspozycje. Zmiany werbalne i przed-
stawieniowe typu: zmiana opiséw, plansz i etykiet, opracowanie nowego
scenariusza wystawy lub wprowadzenie nowych form interpretacii
wykonano w 15,8% obiektéw. Tylko w 6,5% przypadkéw rozbudowano
ekspozycje tworzac nowe wystawy state. Az 93,5% badanych obiektow
tworzyto wystawy czasowe.

Tabela 2. Modernizacje ekspozycji w ostatnich trzech latach

Sposoby modernizacji n %
Dodanie nowych eksponatéw, wymiana eksponatéw 53 38,1
Remont pomieszczen, urzgdzen wystawienniczych, 41 295
modernizacja o$wietlenia ?
Rozbudowa, przebudowa ekspozycji, zmiana aranzagcji 35 25,4
Zmiana opiséw, plansz, etykiet, wprowadzenie nowych form 2 15.8
interpretacji, nowy scenariusz wystawy ’
Realizacja nowej wystawy statej 9 6,5

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.

Ksztattowanie wizerunku, reklama, promocja, badania rynku. Nie-
mal 95% badanych obiektéw starato sie by¢ widoczne w swojej miejsco-
wosci lub regionie. Najpopularniejszg forma jest reklama w srodowisku
poprzez kontakt z mediami: prasa, radiem lub telewizjg. Korzystato z tej
formy niemal 60% obiektéw. Bardzo popularnym sposobem jest takze
rozsytanie informatoréw, folderéw lub zaproszen na organizowane przez
placéwki wystawy lub imprezy (40%). Najczesciej byty one wysytane do
szkot, zaktadéw pracy, okolicznych hoteli i pensjonatéw. Niemal réwnie
czesto informacje byly przekazywane poprzez media: prase (37%),
telewizie (20%) i radio (16%). Do$¢ popularna jest takze reklama
wizualna w postaci plakatéw, banneréw, billboardéw — stosowato jg 1/3
badanych obiektéw. Co pigta badana jednostka pochwalita si¢ obec-
noscig w Internecie. Jednak z innych badan autora (Nowacki 2001)
wynika, ze obecno$¢ muzedéw w tym medium jest rowna niemal 100%.
Jezeli nie sg to nawet strony domowe placéwek, to informacje o nich
znajdujg sie na stronach samorzadowych, portali turystycznych lub
informacyjnych regionéw

Konkurencja. Niemal potowa z badanych atrakcji (47,0%) starata sig
konkurowaé z innymi obiektami w miescie lub regionie. Jednak do$¢
czesto w wypowiedziach pojawiato sie stwierdzenie, ze sg one jedynymi
obiektami w miescie lub powiecie, przez co nie majg konkurencji.
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Zaledwie w co trzecim badanym obiekcie (87,4%) przeprowadzono
badania wéroéd zwiedzajgcych. Dotyczyty one najczesciej oceny ekspo-
zycji przez zwiedzajacych (22%), oczekiwan zwiedzajacych wobec
placowki i jej ekspozycji (8%), charakterystyki i zadowolenia zwiedzaja-
cych oraz oceny jakosci ustug i dostepno$ci informacji o obiekcie
W regionie.

Aktywnos¢ w srodowisku lokalnym. Wszystkie badane atrakcje
utrzymujg wspotprace ze szkotami i innymi placowkami kulturalno-
-oswiatowymi. Najpopularniejszg formg aktywnos$ci muzedéw byly lekcje
muzealne, warsztaty lub plenery przeprowadzane na terenie muzeum lub
w szkotach i innych placéwkach (93%). Wiekszo$¢ obiektéw organizo-
wata lub wspdtorganizowata réznego rodzaju imprezy okoliczno$ciowe,
rocznicowe, ogniska lub przejazdzki (64%). Niewiele mniej, bo 60%
organizowato koncerty, przeglady kulturalne, folklorystyczne, turnieje
rycerskie, festyny i jarmarki. Do kolejnych bardzo popularnych form
aktywnoséci nalezata organizacja konkurséw wiedzy (45%), konferencji,
sympozjow i sesji naukowych (44%). Przy muzeach funkcjonujg takze
réznorodne stowarzyszenia, takie jak kota przyjaciét muzeum, towa-
rzystwa regionalistow i inne. Wspétpraca z placéwkami szkolnymi prze-
jawiata si¢ w pomocy w organizacji ekspozycji szkolnych, wypozyczaniu
eksponatéw, organizacji montazy stowno-muzycznych, a takze organi-
zacji wycieczek.

Misja. Kolejnym elementem poddanym analizie byta misja placowki.
Zgodnie z oczekiwaniami, za najwazniejszy element misji uznano ochro-
ne i konserwacje posiadanych zbioréw (wynika to z ustawy o muzeach).
Stwierdzito tak niemal 70% respondentéw. Drugim pod wzgledem rangi
elementem misji jest udostepnienie zbioréw jak najwiekszej liczbie
zwiedzajgcych. Za gtéwny element misji uznat go niemal co trzeci
badany. | w koncu, na trzecim miejscu znalazto sie przekazanie zwie-
dzajgcym wiedzy o tematyce zbioréw (16% badanych uwazato go za
najwazniejszy). Pozostate elementy misji za najwazniejsze uznata je-
dynie niewielka liczba badanych (10% i mniej).

Segmentacja rynku atrakcji. Segmentacje przeprowadzono na
podstawie wybranych cech atrakcji: ustugi $wiadczone dla $rodowiska,
modernizacje ekspozycji, wizerunek atrakcji, formy prezentacji, elementy
infrastruktury, konkurencyjno$é, prowadzenie badan marketingowych.
Z wymienionych cech wybrano po cztery najczesciej powtarzajgce sie
kategorie: 1) ustugi $wiadczone dla srodowiska: lekcje muzeaine, impre-
zy okoliczno$ciowe, konkursy, konferencje, 2) modernizacje ekspozycji:
nowe eksponaty, remonty, zmiana aranzacji, zmiana opiséw, 3) wi-
zerunek atrakcji: media, plakaty, foldery, gabloty, 4) formy prezentacji:
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panele, prezentacje audio-wideo, wykonawcy w strojach, ruchome
urzgdzenia, 5) elementy infrastruktury: sklep, gastronomia, ogrédek dla
dzieci, miejsca odpoczynku.

Dodatkowo w analizie uwzgledniono dwie pojedyncze kategorie:
dziatania konkurencyjne i prowadzenie badan wsréd zwiedzajgcych.
W rezultacie w analizie skupien znalazly sie 22 zmienne binarne,
reprezentujgce wszystkie powyzsze kategorie. W analizie zastosowano
grupowanie metoda k-$rednich, wybierajac obserwacje tak, aby zma-
ksymalizowaé odlegtosci pomiedzy skupieniami. Przyjeto maksymalng
liczbe iteracji rowng dziesie¢. Liczbe skupienn ustalono na podstawie
mozliwosci interpretacji uzyskanych wynikéw, a takze w ten sposéb, aby
wielko$¢é najmniejszego uzyskanego skupienia nie byta mniejsza niz 5%
badanej grupy. Braki w danych spowodowaty, ze w ostatecznej wersiji
znalazio sie 138 obiektow. W wyniku analizy, jako najbardziej czytelny
przyjeto wariant ztozony z czterech skupien. Kazde ze skupien nazwano
na podstawie charakteryzujgcych je zmiennych (tab. 3).

W skupieniu pierwszym znalazly sie 33 obiekty (23,9% préby). Sa to
atrakcje bardzo aktywne w dziatalnosci na rzecz $rodowiska, organi-
zujgce imprezy okoliczno$ciowe i konkursy.

Tabela 3. Wyniki analizy skupien

Skupienia
N
Zmienne 1 - = % X p
33 36 39 30 138
(23,9%) | (26,1%) | (28,3%) | (21,7%) (100%)
Ustugi dla
srodowiska
Lekcje muzealne 25,00% | 27,34% | 25,78% | 21,88% | 5,8 | 0,12 128
imprezy 32,95% | 29,55% |(10,23%)| 27,27% | 40,7 | 0,0000| 88
okolicznosciowe
Konkursy 44,44% | 22,22% | 22,22% |(11,11%) | 28,6 | 0,0000| 63

Konferencje, sympozja | 26,23% | 47,54% |(13,11%) |(13,11%) | 32,1 |0,0000| 61
Modernizacje

Nowe eksponaty 56,60% | (16,98%) | 26,42% | (0,00%) | 59,9 | 0,0000| 53
Remonty 34,15% | 14,63% | 31,71% | 19,51% | 5,8 | 0,11 | 41
Zmiana aranzagji 25,71% | (14,29%) | 45,711% | 14,29% | 8,8 | 0,03 | 35
Rz BpEaw, 36,36% | (9,09%) | 50,00% | (4,55%) | 12,5| 0,005 | 22

scenariusza
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Wizerunek

Media 19,28% | 37,35% | 25,30% | 18,07% |13,9| 0,003 | 83
Plakaty 41,30% | 43,48% | (8,70%) | (6,52%) | 33,4 | 0,0000| 46
Foldery, ulotki 40,00% | 32,73% | 25,45% | (1,82%) | 28,3 |0,0000| 55
Gabloty 36,84% | 31,58% | 10,53% | 21,05% | 42 | 0,23 | 19
Prezentacja

Panele 25.35% | 35,21% | 22,54% | 16,90% | 8,0 | 0,04 | 71
";{g:g"‘acle audio- 30,00% | 38,33% |(16,67%)| 15,00% | 15,0 | 0,001 | 60
;’vvgi‘r‘;’j‘::‘r’fy 46,67% | 23,33% | (6,67%) | 23,33% |14,8| 0,002 | 30
Ruchome urzgdzenia,

interaktywne 26,47% | 58,82% | (5,88%) | (8,82%) | 30,1 |0,0000| 34
komputerowe

Infrastruktura

Sklep z pamigtkami, o o
ferstury 28,18% | 27,27% | 22,73% | 21,82% | 10,2 | 0,01 110

Gastronomia 42,86% | (9,52%) |(11,90%) | 35,71% |26,5|0,0000| 42
Ogrédek dla dzieci 34,78% | 21,74% | (4,35%) | 39,13% [ 10,9 | 0,01 23
Miejsca odpoczynku 37,70% | (18,03%) | (0,00%) | 44,26% |67,8 |0,0000| 61
Konkurencja 30,16% | 33,33% | 22,22% |(14,29%)| 7,7 | 0,05 63
Badania 36,54% | 32,69% |(15,38%)|(15,38%)|12,9| 0,004 | 52

Uwaga: kursywg zaznaczono wartoci p na poziomie mniejszym niz 0,05; pogrubiono
lub wzieto w nawias wartosci w istotny sposéb réznigce sig¢ miedzy soba.

Zrédto: opracowanie wrasne na podstawie badar ankietowych.

Modernizujg ekspozycie poprzez wymiane eksponatéw (wigkszosé
obiektéw wymieniajgcych eksponaty jest w tym skupieniu — 56,6%) oraz
zmiane opisébw i scenariusze wystaw. Starajg sie byC widoczne
zwlaszcza w $§rodowisku lokalnym, poprzez wywieszanie plakatow
o wystawach, imprezach i rozsytanie ulotek. Stosujg nowoczesne formy
interpretaciji, zwtaszcza zywa interpretacje (wykonawcy w strojach). Poza
tym, posiadajg najlepszg infrastrukiurg na rynku: sklepy z pamigtkami,
gastronomie (prawie potowa badanych obiektow, kiére swiadczg ustugi
gastronomiczne nalezy do tego skupienia), ogrédki dla dzieci i miejsca
odpoczynku. Starajg sie konkurowaé¢ na rynku i prowadzg badania
marketingowe. Na podstawie powyzszej charakterystyki skupienie to
nazwano atrakcjami ,,aktywno-rekreacyjnymi”.



Analiza stanu atrakcji turystycznych w Polsce.... 105

Skupienie drugie (36 obiektéw, 26,1% badanej préby) zawiera atrak-
cje silnie nastawione na dziatalno$¢ naukowsg (jest tutaj niemal potowa
badanych obiektéw organizujgcych konferencje i sympozja). Ekspozycje
w matym stopniu podlegajg tutaj modernizacji, silny nacisk ktadzie sie
natomiast na obecno$¢ we wszelkiego rodzaju mediach, rozwieszanie
plakatéw informacyjnych i rozsytanie informacji w postaci ulotek i fol-
deréw. Sg to obiekty najnowoczesniej urzgdzone, bogate w panele inter-
pretacyjne, prezentacje audiowizualne, ruchome urzadzenia i interakty-
wne urzgdzenia komputerowe (znalazto sie tutaj niemal 60% obiektow
posiadajgcych takie urzadzenia). Z elementéw infrastruktury jedynie
sklepy z pamigtkami sg obecne na poziomie $rednim, pozostate ele-
menty wystepujg sporadycznie. Jest tutaj takze ponadprzecietna liczba
obiektéw prowadzgcych badania marketingowe i starajgcych sie konku-
rowa¢ na rynku. Atrakcje te nazwano ,,nowoczeshymi”.

Skupienie trzecie, w ktérego sktad weszto najwiecej, bo az 39 obiek-
tow (28,3%), sg mato aktywne w $rodowisku. Jedyna forma ich akty-
wnosci to organizacja konkurséw. Niemniej, w duzym stopniu starajg sie
modernizowaé swoje ekspozycje. Czynig to przede wszystkim poprzez
zmiang aranzacji, opisdw oraz scenariusza (potowa badanych obiektow
tego typu znalazta sie w tym skupieniu). Nie wyrdzniajg sie pod
wzgledem reklamy w $rodowisku, stosujg tradycyjne formy prezentacji
i sg bardzo stabo wyposazone w elementy infrastruktury turystyczne;.
W niewielkim stopniu starajg sie konkurowaé na rynku i nie prowadzg
badan marketingowych. Atrakcje te okreslono jako ,tradycyjne”.

Skupienie czwarte ztozone z 30 badanych obiekiéw (21,7%) kon-
centruje swojg aktywnos¢ na imprezach okoliczno$ciowych i lekcjach
muzealnych. Nie wymienia eksponatéw, nie zmienia opiséw i scena-
riuszy. Obiekty te sg w niewielkim stopniu obecne w mediach. Z nowo-
czesnych form prezentacji stosujg zywa interpretacje. Znaczna czgsé
z nich wyposazona jest w infrastrukture turystyczng: przede wszystkim
w miejsca odpoczynku dla zwiedzajacych (najwiecej ze wszystkich sku-
pien), ogrédki i pokoje zabaw dla dzieci, a takze w ustugi gastro-
nomiczne. Obiekty te raczej nie prowadzg badan marketingowych i nie
konkurujg na rynku. Skupienie to nazwano atrakcjami ,tradycyjno-
-rekreacyjnymi”.

W dalszym etapie analizy postanowiono scharakteryzowac otrzy-
mane skupienia obiektéw za pomocg cech ekonomicznych i frekwencji.
Stwierdzono zréznicowanie pomiedzy skupieniami ze wzgledu na osiem
z jedenastu badanych cech.

Atrakcje aktywno-rekreacyjne charakteryzujg sie stosunkowo duzym
przychodem, najwyzszymi dotacjami-i przychodami z dziatalnosci wiasnej
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(tab. 4). Sg to atrakcje duze, o najwyzszym zatrudnieniu, wysokiej
i ustabilizowanej frekwencji (Srednia frekwencja wynosi ok. 70 tys.
zwiedzajgcych) i znacznym przyro$cie przychoddw.

Tabela 4. Skupienia a cechy ekonomiczne

. Skupienia
Zmienne H p N
1 2 3 4
Przychéd ogélem | 2'364'323 | 2'556'809 | 1°099'327 | 1941473 | 15,4 | 0,001 | 98
2 dotadgji 1829633 | 1795119 | 840°052 |1'620'811[10,4 | 0,01 |100
z dziatalnosci 542'188 | 272047 | 261’802 | 477'395 [17,7 | 0,0005| 105
wiasnej

Dziatalnosé whasna/ | 5590, | 180% | 17,9% | 29.8% | 43 | 0,22 | 99

przychéd
Zatrudnienie 35 24 7.5 33 17,3 | 0,0006| 129
Frekwencja 70'473,42 |57°342,26 | 26'333,16 | 82'134,69 | 13,13 | 0,004 | 134
Cena biletu wstepu:
normalny 57 5,3 4,4 6,1 10,9 | 0,01 126
ulgowy 3,4 3,2 2,7 3,6 8,1 0,04 124
Wzrost frekwencji’ 1,00 1,29 0,91 1,00 7,17| 0,06 129
Wazrost dotacji' 2,19 2,00 2,08 2,07 0,89| 0,8 125
Wzrost przychodéw' 2,58 2,58 2,15 2,46 9,59| 0,02 124

Uwaga: " — 0: brak wzrostu w latach 2002-2004; 1: wzrost w latach 2002—2003 Ilub
2003—2004; 2: wzrost w latach 2002—2003 i 2003—-2004.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan ankietowych.

Atrakcje nowoczesne cechujg sig¢ najwigkszymi przychodami i wy-
sokimi dotacjami, przy stosunkowo niskich przychodach z dziatalnosci
wiasnej. Sg to obiekty $redniej wielkosci ($rednie zatrudnienie wynosi
w nich 24 osoby, a frekwencja ok. 57 tys.). Najwigcej z nich chara-
kteryzuje sie wzrostem frekwencji oraz wzrostem przychodow.

Obiekty tradycyjne cechujg sie najnizszymi przychodami i dotacjami.
Sa to obiekty mate, o najmniejszym zatrudnieniu ($rednio 7,5 etatu)
i matej frekwencji rocznej (Srednio 26 tys. zwiedzajgcych). Cena wstepu
do tych obiektéw jest najnizsza, frekwencja za$ niestabilna z tendencjq
malejacg. Pomimo wzrostu dotacji, przychody rosng najmniej stabilnie.

Obiekty tradycyjno-rekreacyjne nalezg do najwigkszych. Ze sto-
sunkowo duzym przychodem ogdlnym, z wysokimi dotacjami i przy-
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chodami z dziatalno$ci wtasnej. Posiadajg wysokie zatrudnienie (Srednio
33 osoby), charakteryzujg sie najwyzszag frekwencjg i najwyzsza ceng
wstepu. Majg stabilng frekwencje i dos¢ powszechnie wzrost przy-
chodow.

Z powodu matej liczebnosci grup poszczegolnych typdw atrakcji, nie
byta mozliwa petna analiza zréznicowania skupieh wzgledem typoéw
atrakcji. Jedyne wyraznie widoczne zaleznosci to obecno$¢ wszystkich
badanych ogrodéw zoologicznych w skupieniu czwartym, wigkszosci
muzedw archeologicznych w drugim i 1/3 muzedw regionalnych w sku-
pieniu trzecim (X* = 50.5, df = 33, p = 0.02). Nie stwierdzono zréznico-
wania pomiedzy atrakcjami w poszczegdlnych skupieniach ze wzgledu
na organizatora.

Tabela 5. Skupienia atrakcji a strategie cenowe

) Skupienia
Strategie cenowe H p
1 2 3 4

1. Staramy sie utrzymacé ceny na poziomie

zblizonym do konkurenciji ol [ B9 ISR |58 | T8 § Clte

2. Utrzymujemy najwyzszg ceng, jaka jest
mozliwa do zaakceptowania przez 29 [2,7]25 30| 1,8 0,5
zwiedzajgcych

3. Utrzymujemy mozliwie najnizszg cene,

aby zmaksymalizowac¢ frekwencje B0 |BA 40 o888 |0

4. Utrzymujemy wysokg ceng, aby pozyskac
$rodki potrzebne na utrzymanie obiektu 24 121121 2,7 | 3,5 0,3
i zbioréw

5. Mamy moralny obowigzek utrzymania jak
najnizszej ceny, aby umozliwi¢ wszystkim | (3,5) | 3,9 | 4,4 | 4,2 | 12,5 | 0,005
chetnym zwiedzenie obiektu

6. Ustalamy cene w celu osiggniecia

zatozonych zyskéw 26 (23|21 2230 0.3

7. Utrzymujemy wysoka ceng, aby liczba
zwiedzajgcych byta na odpowiednim 1,7 1131 (1,2 | 15|89 | 0,02
(nie za wysokim) poziomie

8. Staramy sie utrzymywac cene
odpowiadajgca oczekiwaniom 38 |41 (34 |42|124 | 0,005
zwiedzajgcych

9. Utrzymujemy jak najwyzszg cene,

aby zmaksymalizowaé zysk 18 | 18} 1.4 L8 |82 |0

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badar ankietowych.
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Na koniec postanowiono zbadaé¢, czy grupy atrakcji réznig sie po-
miedzy sobg ze wzgledu na strategie cenowe i misje. Stwierdzono
istotne zréznicowanie ze wzgledu na utrzymywanie ceny na poziomie
zblizonym do konkurencji (tab. 5). Dyrektorzy atrakcji nalezacych do
skupienia drugiego w najwiekszym stopniu sktaniajg sie ku temu kry-
terium, natomiast dyrektorzy obiekidw ze skupienia trzeciego w naj-
mniejszym. Za utrzymaniem jak najnizszych cen w najwiekszym stopniu
opowiadajg sie menedzerowie atrakcji z segmentu trzeciego, a w naj-
mniejszym stopniu z pierwszego. Taka postawe potwierdza takze
stosunek do kryterium siédmego — utrzymujemy wysokg cene, aby liczba
zwiedzajgcych byta na odpowiednim (nie za wysokim) poziomie, ktére
W najwyzszym stopniu akceptowaty osoby z segmentu pierwszego,
a w najmniejszym z trzeciego. Z kolei 6sme kryterium — staramy sie
utrzymywac¢ cene odpowiadajgcg oczekiwaniom zwiedzajgcych w naj-
wyzszym stopniu preferujg menedzerowie z segmentu czwartego i dru-
giego, a w najmniejszym z trzeciego.

| wreszcie zréznicowanie segmentéw ze wzgledu na misje. Atrakcje
réznig sie pomiedzy sobg pod wzgledem rang nadawanej dwém misjom
(tab. 6).

Tabela 6. Skupienia atrakcji a ich misje

. . Skupienia
Misja atrakciji H p
1 2 3 4

Ochrona i konserwacja posiadanych zbioréw | 1,6 | (2,4) | 1,7 1,6 | 9,9 | 0,01

Ud.ostep.nieniezbioréwjaknajwiekszej liczbie o4l 27 | 23| 20 1207
zwiedzajgcych

Przekazanie zwiedzajgcym wiedzy a0l 32 | 26 | 27 | 3403
o tematyce zbioréw ’ ’ , , ) )

Uprzystepnienie wiedzy o zbiorach kazdemu
bez wzgledu na wyksztatcenie i wiek R0 ST | &3 | %0 |80 )08

Dostarczenie zwiedzajgcym rekreaciji 58| 65 6.1 59 | 40102

i rozrywki ’ d ’ ’ ; ’
Wspéipraca i integracja ze spotecznoscig 45| 47 4.4 52 |28 |04
Iokalna  § ’ :  § 3 b
Zdobycie funduszy na potrzeby wtasne 491 59 6,0 53 |54 |0,1
Zapewnienie wysokiej jakosci ustug 41| 51 | (56) | 56) | 97 | 0,02

zwiedzajgcym w celu rywalizacji na rynku

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan ankietowych.
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Menedzerowie obiektéw ze skupienia drugiego nadajg nizszg range
niz pozostate obiekty ochronie i konserwacji posiadanych zbiorow,
natomiast obiekty ze skupienia pierwszego przywigzujg wyzszg wage
niz pozostate do zapewnienia wysokiej jakosci ustug zwiedzajgcym
w celu rywalizacji na rynku.

Zestawienie charakterystyk otrzymanych skupien zawarto w tab. 7.

Tabela 7. Charakterystyka skupien

Skupienia Charakterystyka
Aktywno- duza frekwencja i zatrudnienie, duzy przychéd (wysokie dotacje
-rekreacyjne i dziatalno$¢ wrasna), aktywne w $rodowisku lokalnym, moderni-
(24%) zujgce ekspozycje, zmiany ekspozycji, widoczne poprzez plakaty,

rozsytanie ulotek, nowoczesne formy interpretaciji, najlepsza infra-
struktura (sklepy z pamigtkami, gastronomia, ogrédki dla dzieci),
konkurujg na rynku, prowadzg badania marketingowe, utrzymujg
wysokg cene, aby kontrolowaé liczbe zwiedzajgcych, wysoka
ranga przywigzywana do jakosci ustug w celu rywalizacji na rynku

Nowoczesne $rednia frekwencja i zatrudnienie, najwyzsze przychody (duze
(26%) dotacje, niskie przychody wtasne), duzy przyrost frekwencji i przy-
chodéw, nastawione na dziatalno$¢ naukowa, niewiele moderni-
zuje ekspozycje, silna obecno$¢ w mediach i na plakatach, nowo-
czesnie urzgdzone, posiadajg panele interpretacyjne, prezentacje
audiowizualne, urzadzenia ruchome i interaktywne, do$¢ staba
infrastruktura (oprécz sklepéw), konkurujg na rynku i prowadzg
badania marketingowe, utrzymujg ceny na poziomie zblizonym do
konkurencji i odpowiadajgcym zwiedzajgcym, nizsza ranga na-
dawana ochronie i konserwacji zbioréw

Tradycyjne mata frekwencja i najnizsze zatrudnienie, najnizsze przychody
(28%) i dotacje, najnizsze ceny wstepu, niestabilna frekwencja z ten-
dencjg malejgca, mato aktywne w $rodowisku (oprécz organizacii
konkurséw), modernizujg ekspozycje (zmiana aranzacji, opiséw
i scenariusza), tradycyjne formy prezentacji, staba infrastruktura,
utrzymujg jak najnizsza cene

Tradycyjno- aktywnos$é: imprezy okolicznosciowe i lekcje muzealne, nie mo-
-rekreacyjne dernizujg ekspozycji, raczej nieobecne w mediach, zywa inter-
(22%) pretacja, dobra infrastruktura: miejsca odpoczynku, ogrédki, place

zabaw dla dzieci, gastronomia, wszystkie ogrody zoologiczne,
utrzymujg cene odpowiadajgcg zwiedzajagcym

Zrédto: opracowanie wiasne.
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3. Dyskusja i wnioski

Atrakcje turystyczne, a wiec muzea, ogrody botaniczne i zoologiczne,
stanowig jeden z gtéwnych celéw podrézy turystycznych. Wedtug badan
turystyki przyjazdowej (Dziedzic 2005) sg one najwazniejszym celem
przyjazdéw turystéw do Polski. Zwiedzanie jako gtéwny cel przyjazdu
deklaruje niemal pofowa przyjezdnych (45,2%). Dopiero na drugim
miejscu znajduje sie cel wypoczynkowy, co sprawia, ze muzea i obiekty
paramuzealne zajmujg na rynku turystycznym szczegélne miejsce.
Obiekty, ktére stanowity probe badawczg, pomimo ze wigkszos¢ z nich
posiada status muzeum, zlokalizowane sg w réznego typu obiektach.
Czesto sg to zabytkowe zamki (np. Muzeum w Malborku), patace
(Muzeum Patac w Wilanowie, Muzeum w tancucie), kopalnie (Muzeum
Zup Krakowskich w Wieliczce) lub zabytkowe kamienice. Ich atrak-
cyjno$¢ dla zwiedzajgcych jest pochodng nie tylko wartosci posiadanych
eksponatéw. Decyduje o niej takze warto$¢ historyczna i architektoniczna
obiektéw, w jakich sg zlokalizowane, ustugi rekreacyjne, gastronomiczne
i rozrywkowe, jakie oferuja, jako$¢ ustug i wiele innych elementéw (por.
Nowacki 2001). Stanowigc gtéwna atrakcje destynacji turystycznych,
sg istotnym elementem produktu turystycznego regionu, przez co wy-
magajg szczegolnej troski wtadz samorzgdowych i organizacji turystycz-
nych.

Przeprowadzona analiza wykazata zréznicowanie pomigdzy mene-
dzerami badanych obiektéw zarédwno ze wzgledu na postrzeganie misji,
jak i ksztaftowanie cen wstepu. Ogodlna tendencja do utrzymywania na
rynku jak najnizszych cen ma pewne odstepstwa w przypadku srednich
i duzych atrakcji, ktére stosujg polityke cenowg do regulowania liczby
zwiedzajgcych lub dostosowujg ceny do konkurencji. Obiekty duze
w wiekszym stopniu uwzgledniajg kryteria rynkowe, takie jak utrzymanie
cen na poziomie zblizonym do konkurencji lub uzywanie ceny jako
narzedzia w walce z nadmiernym zattoczeniem na terenie obiektu.
Pozwala im to na zastosowanie polityki cenowej jako narzedzia marke-
tingowego w zarzadzaniu obiektem. Jednak dominujgca strategig wéréd
badanych obiektéw pozostaje utrzymywanie jak najnizszej ceny.

Analiza misji obiektéw wykazata dominacje funkcji ochronno-konser-
watorskich. Swiadczy to o przewadze tradycyjnego mysienia wsréd
menedzeréw badanych obiektéw, tzn. koncentracji uwagi raczej na
eksponacie-obiekcie, niz na zwiedzajgcym-kliencie. Dowodem tego jest
niska ranga nadawana elementom misji skierowanym na dostarczanie
zwiedzajgcym rekreacji i rozrywki lub na aktywnos$é w srodowisku. W za-
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kresie wspotpracy ze spotecznoscig lokalng obiekty mate wykazujg wyz-
szg aktywnos$¢ niz duze.

Na podstawie wybranych cech atrakcji, udato sie wyodrebni¢ cztery
grupy obiektéw, réznigcych sie migdzy sobg zaréwno sposobem pre-
zentacji, aktywnoscig w $rodowisku, jak i kryteriami ksztattowania cen
i hierarchig misji. Dwa pierwsze skupienia (aktywno-rekreacyjne i nowo-
czesne) to atrakcje aktywne i widoczne w $rodowisku, o ekspozycjach
bogatych w réznorodne formy interpretacji i prezentacji, nastawione na
konkurencyjno$¢ i prowadzace badania marketingowe, kiére mozna by
nazwa¢ liderami rynku. Sg to obiekty w miare nowoczesne, oferujgce
produkt turystyczny wysokiej jako$ci. Postugujg si¢ ceng jako narze-
dziem marketingu i ochrony dziedzictwa.

Segment czwarty, to obiekty o cechach niewyrézniajgcych, lecz funk-
cjonujace dosé sprawnie, pomimo tradycyjnych form ekspozycji i czgsto
dzieki specyfice obiektéw (np. ogrody zoologiczne). Segment obiektéw
tradycyjnych to przewaznie mate atrakcje (muzea, ekspozycje), nie-
bedace gtéwnymi celami ruchu turystycznego. Sg zarzadzane w sposob
tradycyjny i posiadajg niemodernizowane ekspozycje. Niskie dotacje
i malejgca frekwencja sg czynnikami, ktére moga zagrozi¢ ich
funkcjonowaniu. Obiektom tym potrzebna jest pomoc: modernizacja,
rozbudowa infrastruktury turystycznej, zmiana sposobu zarzgdzania,
opracowanie jasnych strategii rozwoju. Wskazane jest zorientowanie na
rynek (klientow-zwiedzajgcych), wigksza samodzielno$¢ (takze finanso-
wa), dbatosé o jakos¢ ustug, poszerzenie zaréwno oferty edukacyjnej, jak
i rekreacyjnej. Wydaje sig, ze najodpowiedniejsze byloby wybranie
strategii aktywnoséci w $rodowisku (por. N. Kotler i P. Kotler 1998), ktéra
nie wymaga duzych inwestycji kapitatowych, a moze podnies¢ atrak-
cyjno$¢ obiektu i poméc w pozyskaniu wsparcia ze strony spotecznosci
lokalnej. Pomoc merytoryczna w postaci szkolern z zakresu strategii
rozwoju atrakgji, interpretacji, aktywnosci $rodowiskowej oraz pozy-
skiwania funduszy strukturalnych wpierana przez Ministerstwo Kultury
i Dziedzictwa Narodowego oraz Ministerstwo Gospodarki, mogtaby sta-
nowi¢ znaczng pomoc w odnalezieniu wtasnej strategii rozwoju.

Na koniec warto takze zaznaczyé, ze badania dowiodly, iz wiele
z postulatéw B. Garrod i A. Fyall (2000) dotyczacych misji atrakcji, jak np.
dostarczanie rozrywki i rekreacji, wiasciwe finansowanie, wspofistnienie
w harmonii ze spotecznoscig lokalng, nie jest przez badane obiekty
realizowana.

Podsumowujgc, polski rynek atrakcji zdominowany jest przez obiekty
o tradycyjnych formach prezentacji i interpretacji oraz matej aktywnosci
w $rodowisku. Tradycyjne spojrzenie menedzeréw na sposob zarzg-
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dzania obiektami skutkuje stosunkowo matg aktywno$cig w zakresie
pozyskiwania srodkéw na dziatalno$§¢ wtasng oraz matg elastycznoscig
w ksztattowaniu cen. Pomimo ze przychody z dziatalno$ci witasnej
w wiekszosci obiekidw wzrastajg z roku na rok, to nadal stanowig
niewielki odsetek catkowitych przychoddéw. Tak wiec pobudzenie do
wiekszej aktywnosci tego segmentu gospodarki turystycznej wydaje sie
konieczne w obliczu rosngcego zainteresowania turystyka kulturowg
w Polsce.
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