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KOMERCJALIZACJA W TURYSTYCE A OPINIE TURYSTOW

Aopos-Tomacuk X., Boask /. Kommeprmaansammst TypyusMa ¥ MHeHUsI TypucToB. OAHUM 13 OCHOBHBIX YCAOBUII pa3-
BUTUSI TypU3Ma B PerMoHe SIBASETCS HaAWdue TYPUCTUYECKMX JOCTOIpuMedareabHocTeir. Ecam korga-to ot gocro-
IpUMevaTeAbHOCTY CO3/4aBaAVCh B OCHOBHOM Ha OCHOBE PErMOHAABHBIX ITPUBAEKaTeABHBIX A4Sl TYPUCTOB MECT, 4acTo
YHMKaABHBIX A4S KOHKPETHOTO PeryoHa, TO CEeTOAHs, B CBSA3M C HapacTaiollell raobaAmsariueii, IIpONCXoAUT yHUPHU-
Kalys AOCTYITHBIX AOCTOIIpMMeYaTeAbHOCTel B MpoBoM Maciitabe. OAHOBpeMeHHO pacTyInas KOHKYPeHIVsI Ha PhIH-
Ke TYPUCTUYECKUX YCAYT 3acTaBAseT IpeAllpUHIMAaTeAeN UCII0Ab30BaTh Bce D0/ee HEOXKIAaHHbIE U arpeccuBHbIe GOp-
MBI peKJAaMBbl CBOUX IPOAYKTOB. B craThe mpe/craBieHa OIjeHKa TYPUCTUYECKUX AOCTOIIPUMeYaTeAbHOCTEl raa3aMu
TYpUCTOB Ha )OHE COBpEeMEHHBIX TeHASHIINII ITpeAA0KeHni TyppupM.

Heaw crarsyu — GpopMyAMpOBaHye MHEHMIT TYPICTOB II0 KOMMepIMaAu3aluy B Typusme. B xagsecrse mccaesosa-
TeAbCKOTO MHCTPyMeHTa BhIOpaHO aHKeTUpOBaHIe, 40II0AHeHHOe TpadyecKIMM MaTepualaMu.

PesyabTarsl mccaejoBaHMi HeoAHO3HaUHbL. OXK1AaHMA TYPUCTOB IIPOTUBOPEYNBEL U 3aBJICAT B OCHOBHOM OT MHAM-
BUAYaAbHBIX IIpeariourennit. V3-3a ynuduxanmm 1npesaoKeHn TypUCTUYECKUX AOCTOIIpUMeYaTeAbHOCTell pe3yabTa-
TBI MOXXHO CYMTaTh perpe3eHTaTuBHBIMU A4 [Toapmm. CaMbBIM cephbe3HBIM OrpaHMYeHVeM IIPOBeAeHHBIX McCae]oBa-
HUII SIBASETCSI CyOBeKTUBHOCTD II0AYyYEHHBIX OTBETOB, KOTOPYIO MOXKHO IIOIIBITaThCs HUBEAMPOBATH TOABKO C IIOMOIIIBIO
MaKCMMaAbHO OOABIION I'PYIIIIB PeCIIOHAEHTOB.

Doroz-Tomasik H., Wolak D. Commercialization in tourism and tourists opinion One of the basic determinants for the
tourism development in the region is the presence of tourist attractions. In the past these attractions were mostly created
based on regional tourist attractions, which often are unique to a specific area. Nowadays, with the advancing globali-
zation, there is a unification of the attractions available on a global scale. At the same time, growing competition in the
tourist services market, forces entrepreneurs to use ever more surprising and aggressive forms of advertising. The article
presents the evaluation of tourist attractions from the viewpoint of tourists and in the context of contemporary trends in
tourist offer.

The aim of the article is to formulate opinions of tourists on the topic of commercialization in tourism. The research
tool used is questionnaire survey, supplemented with graphic materials.

The results are ambiguous. Expectations of tourists are divergent and depend mainly on individual preferences.
Due to the unification of tourist attractions, results can be considered representative of Poland. The biggest limitation of
the conducted research is the subjectivity of the obtained answers, which can only be solved by selecting the higher num-
ber of respondents.

Stowa kluczowe: atrakcje turystyczne, unifikacja atrakdji turystycznych, turysci

Kaiodesrbie ca0Ba: TypuCTUYECKME AOCTOIIPYIMeYaTeAbHOCTY, YHU(UKAIM TYPUCTUIECKIX AOCTOIIpUMeYaTeAbHOCTEN,
TYPUCTHI
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Zarys tresci

Jednym z podstawowych warunkéw rozwoju turystyki
w regionie jest obecno$¢ atrakgeji turystycznych. O ile
niegdys$ atrakcje te tworzono w wiekszosci na podstawie
regionalnych waloréw turystycznych, czesto unikatowych
dla konkretnego obszaruy, tak obecnie, wraz z postepu-
jaca globalizacja dochodzi do ujednolicenia dostepnych
atrakcji w skali $wiata. Jednoczesnie rosnaca konkuren-
¢ja na rynku ustug turystycznych zmusza przedsigbior-

cow do wykorzystywania coraz bardziej zaskakujacych
i agresywnych form reklamy swoich produktéw. W ar-
tykule zaprezentowano ocene atrakgji turystycznych
w oczach turystéw, na tle wspotczesnych trenddw ofer-
ty turystycznej.

Celem artykutu jest sformutowanie opinii turystow
na temat komercjalizacji w turystyce. Wykorzystanym
narzedziem badawczym jest kwestionariusz ankiety,
uzupelniony o materiaty graficzne.



Wyniki badan sg niejednoznaczne. Oczekiwania
turystow sa rozbiezne i zalezg gtéwnie od indywidua-
nych preferencji. Z powodu unifikagji oferty atrakgji tu-
rystycznych, wyniki mozna uzna¢ za reprezentatywne
dla Polski. Najwigkszym ograniczeniem przeprowadzo-
nych badan jest subiektywno$¢ uzyskanych odpowie-
dzi, ktéra mozna probowac zniwelowac jedynie dobo-
rem maksymalnie licznej grupy respondentéw.

WSTEP

Wsrdd geograféow od lat panuje przekonanie o domi-
nujacej roli czynnikéw srodowiskowych w ksztalto-
waniu atrakcyjnosci destynacji turystycznych. Nie-
watpliwie miaty one decydujace znaczenie w momen-
cie inicjalnym powstawania regionow turystycznych
(BUTLER, 1980), jednak przekonanie to powielane by-
o w licznych publikacjach (LIJEWSKI, MIKULOWSKI,
WYRZYKOWSKI, 2008; JOZWIAK M. A., JOZWIAK M.,
STRZYZ, 2010; KOWALCZYK, 2011), takZe tych najnow-
szych. Wyniki badan opublikowanych przez E. Sko-
WRONEK i in. (2015) réwniez wydaja sie potwierdzac¢
stusznos$¢ takiego podejscia. Trudno si¢ z tym w pel-
ni nie zgodzi¢, gdyz osrodki recepcji ruchu turys-
tycznego lokalizowane sa gltéwnie w miejscach m.
in. o duzych walorach estetycznych (np. obszary
gorskie charakteryzujace sie urozmaiconym krajobra-
zem) i wypoczynkowych (np. regiony nadmorskie).
W toku badan empirycznych powstaty rézne wskaz-
niki, dzieki ktérym autorzy probujg okresla¢ stopien
atrakcyjnosci obszaru (np. WARSZYNSKA, 1970;
MIECZKOWSKI, 1985, SKOWRONEK, TUCKI, JOZWIK,
2015; DorOZ-TOMASIK, 2016). W podejsciu geograficz-
nym weciaz jednak mato jest pokory geograféw wzgle-
dem pozaprzyrodniczych uwarunkowan koncentracji
ruchu turystycznego. Niemal catkowicie pomijany
jest aspekt dziatan marketingowych, podczas gdy
w czasie wszechobecnego komercyjnego przesytu
to wilasnie on wydaje si¢ odgrywaé dominujaca ro-
le réwnolegle z rozbudows infrastruktury turystycz-
nej w rozwoju destynadji turystycznych (WISNIEW-
SKA, PAJEWSKI, 2004; WANAGOS, 2012; NARAMSKI,
HERMAN, SZROMEK, 2014; JEWSTROPJEWA, SZCZYPEK,
ALIOSZINA, 2016).

Dodatkowo, w czasach umasowienia turystyki
oraz duzego wplywu marketingu na decyzje konsu-
mentdw, coraz powszechniej obok atrakcji turys-
tycznych zaczely pojawiac sie putapki turystyczne.
Owe putapki przyjmuja rézne formy. Popularna jest
homogenizacja tresci i stylu, pozbawiona wartosci
dydaktycznych, wychowawczych i estetycznych, a tak-
ze powszechna komercjalizacja, przejawiajaca sie czes-
to jako kiczowaty efekt agresywnej reklamy (DOROZ-
ToMAsIK, 2015).

To wiasnie rozwazania skupiajace sie pomiedzy
atrakcjami turystycznymi (z ktdérych cze$¢ okazuje
sie by¢ putapkami), a rzeczywistymi opiniami turys-
tdw na ich temat sa przedmiotem niniejszego ar-
tykutu.

METODA I CEL. BADAN

Materiat badawczy na potrzeby artykutu zostat zebra-
ny podczas badan ankietowych. Pytania dotyczyty
konkretnych atrakgji turystycznych i urzadzen towa-
rzyszacych. W odpowiedziach respondenci zdradzali
swdj stosunek do przedmiotu zapytania w postaci py-
tania zamknietego jednokrotnego wyboru. Ankiety
dystrybuowano droga internetowa, bezposrednio do
respondentéw.

Celem artykulu jest zbadanie ustosunkowania
turystéw do elementéw oferty turystycznej, zwycza-
jowo okreslanych jako atrakcje, ze zwréceniem szcze-
gdlnej uwagi na elementy kontrowersyjne, a nastep-
nie sformutowanie opinii na temat komercjalizacji
w turystyce.

WYNIKI

W badaniu wziety udziat 122 osoby. Sposréd ankieto-
wanych 74% stanowity kobiety, 26% — mezczyzni.
Respondenci byli w wieku 15-62 lat. Najwiekszy byt
udzial 0s6b w wieku 20-29 lat (43%), 15-19 lat (26%)
oraz 30-39 lat (12%), z kolei osoby w wieku 40-62
lat stanowity tacznie zaledwie 15% (4% respondentéw
nie udzielito odpowiedzi na to pytanie). Wiekszos¢
respondentéw pochodzito z woj. laskiego (83%),
jednak w badaniu udziat wziely takze osoby z woje-
wodztw: matopolskiego, pomorskiego, kujawsko-po-
morskiego, mazowieckiego, wielkopolskiego, lubus-
kiego, dolnoslaskiego, opolskiego i podkarpackiego.
53% respondentéw mieszkato w miescie powiato-
wym, 31% — w wojewddzkim, po 7% — w matym
miescie lub na wsi (2% zamieszkiwato wie$ gminna).
Sposréd ankietowanych, wiekszos¢ zadeklarowato
wyksztatcenie srednie (37%) i wyzsze magisterskie
(34%), mniejszy byt udziat oséb z wyksztatceniem
wyzszym licencjackim lub inzynierskim (14%), pod-
stawowym (9%), a najmniejszy — 0séb z innym rodza-
jem wyksztatcenia wyzszego, np. studia doktoranckie,
podyplomowe, MBA itp. (6%). Wigkszos¢ responden-
tow byla stanu wolnego (72%), w zwigzku matzens-
kim posiadajacym potomstwo byto 15%, z kolei bez-
dzietni matzonkowie stanowili 13%.

W badaniu respondenci udzielali odpowiedzi od-
dajacej ich opinie na temat obiektéw i atrakcji turys-
tycznych. Kazde z pytan zostato zilustrowane wtasci-



wa fotografiag w celu doprecyzowania przedmiotu da-
nego pytania.

W pierwszej kolejnosci spytano o opinie na temat
goralskiej karczmy, zlokalizowanej w odlegtym i od-
miennym kulturowo regionie gérnoslaskim (fot. 1).

Fot. 1. Géralska karczma na Gérnym Slasku (zrédto:
www.karczma-tatrzanska.pl)

®oro 1. I'ypaabckast kopuma B Bepxueit Cuaeaun (ucrou-
HUK: www.karczma-tatrzanska.pl)

Photo 1. Highlander’s inn in Upper Silesia (source:
www.karczma-tatrzanska.pl)

Karczma ta jest zlokalizowana przy jednej
z drég krajowych, nieopodal Katowic. Sposréd res-
pondentéw 26% stwierdzito, ze jesli odczuja potrzebe
zjedzenia positku bedac w podrdézy, nie bedzie dla
nich istotne, w jakiej restauracji zjedza ten posiltek
(rys. 1). Kolejne 25% ankietowanych lubi géralskie
karczmy i nie dostrzega niestosownosci w ich lokali-
zowaniu w odleglych regionach. 20% ankietowa-
nych ocenia ten obiekt negatywnie ze wzgledu na
dysharmonijny wystréj (w tym muzyke), a 13% uwa-
za, ze regionalne (goralskie) potrawy powinny by¢
serwowane wylacznie w gorskich regionach. Z kolei
16% jest zdania, Ze powstawanie takich dysharmo-
nijnych obiektow — paradoksalnie — wzbogaca lokal-
na oferte obcymi elementami (kuchnia, wystrdj), uroz-
maica tradycyjne menu oraz pozwala poznac odle-
gle smaki bez koniecznosci odbywania dalekich po-
drézy.

Na przykladzie regionalnego wyrobu w postaci
goralskich wedzonych seréw — oscypkdéw, zbadano
opinig na temat ich sprzedazy w innych regionach kra-
ju, np. nad morzem (rys. 2). W tym przypadku ankie-
towani byli znacznie bardziej radykalni niz w sytua-
qji goralskiej karczmy. Prawie 68% deklaruje, iz nie
dokonuje zakupu (w tym 37% uwaza, ze nie powin-
no sig sprzedawac produktéw regionalnych poza au-
tentycznym miejscem ich wytwarzania, a 31% jest
zdania, Ze goéralskie sery nigdzie nie smakuja tak do-
brze, jak w gérach). Kolejnych 29% respondentéw uza-
leznia swoja decyzje konsumpcyjna od biezacych za-
chcianek. Natomiast 3% ankietowanych kupuje i spo-
zywa sery goralskie niezaleznie od okolicznoéci i lo-

16%-

Rys. 1. Opinie turystow na temat goralskiej karczmy na
Gérnym Slasku (opracowanie wtasne):
1 - jedli bede gltodny/gtodna na trasie, to zatrzymam sie
W pierwszej restauracji, niezaleznie od jej charakteru, 2 —
z checig zjem tam obiad, bo lubie goéralskie karczmy, 3 —
goéralski wystrdj i muzyka w lokalu sa wtasciwe tylko
w gorskich miejscowosciach, 4 — z checig zjem tam
obiad, bo ich menu i wystroj sa inne niz w pozostatych
lokalach na Slasku, 5 — géralskie potrawy lubie jes¢ wy-
tacznie w gorskich miejscowosciach

Puc.. 1. MueHus Typucros 1o rypaabckoii Kopume B Bepx-
Heit Cnae3nu (I10ATOTOBAEHO aBTOpaMM)

Fig. 1. Tourist’s opinions about highlander’s inn in Upper
Silesia (own elaboration)

kalizacji, kierujac sie¢ wylacznie indywidualnymi pre-
ferencjami.

3%

Rys. 2. Opinie turystéw na temat seréw goralskich sprze-
dawanych w innych regionach (opracowanie wiasne):
1 - nie kupuje dla zasady, to nie jest regionalny, nad-
morski wyrdb. Uwazam, ze nie powinny tu by¢ sprze-
dawane. 2 — nie kupuje, bo nigdzie nie smakuja tak jak
w gorach, 3 — kupuje, gdy mam na nie ochote, ale w tym
regionie wole przekaski rybne, 4 — kupuje, bo sa prze-
pyszne

Puc. 2. MueHust TypuCTOB IO I'ypa4bcKUM ChIPaM, IpoAaBa-
€MBIM B APYTUX PernoHax (IIoAroToBA€HO aBTOpaMm)

Fig. 2. Tourist’s opinions about highlander’s cheese sold
in others regions (own elaboration)


http://www.karczma-tatrzanska.pl/

Wybrano takze przyktadowe atrakcje turystycz-
ne: parki tematyczne (fot. 2), zabytkowe zamki (fot. 3)
czy stylizowane miejsca organizujace m. in. warszta-
ty rzemiosta tradycyjnego (fot. 4), by pozna¢ opinie
respondentéw na ich temat.

Fot. 2. Park tematyczny w Ochabach Wielkich (fot. H.
Doroz-Tomasik)

®or. 2. TemaTnuecknii mapk 8 Oxabax Beabkux (¢dor.: X.
Aopos-Tomacuk)

Photo 2. Theme park in Ochaby Wielkie (phot. by H.
Doroz-Tomasik)

Fot. 3. Turystka przed zwiedzaniem zamku w Mosznej
(fot. H. Doroz-Tomasik)

®or. 3. Typucrka nepeg noceileHneM 3amMka 5 Momna
(Por.: X. Jopos-Tomacuk)

Photo 3. Tourist before sightseeing the castle in Moszna
(photo by H. Doroz-Tomasik)

Fot. 4. Warsztaty rzemieslnicze u rymarza w Parku Naro-
dowym Hortobagy, Wegry (fot. H. Doroz-Tomasik)

@or. 4. Macrep-kaacc y mopHuka 8 HarjmonaarHoM nap-
ke Xoprobaae, Benrpus (por.: X. Adopos-Tomacuk)

Photo 4. Handcraft workshop with a saddler in Hortoba-
gy National Park, Hungary (photo by H. Doroz-Tomasik)

Opinie turystow byly, jak dotychczas, podzielo-
ne. Wybrane przez autorki tej pracy przyktady atrak-
¢ji mozna okresli¢ jako nowoczesne i dysharmonij-
ne (fot. 2), tradycyjne i harmonijne (fot. 3) oraz styli-
zowane na harmonijne (fot 4). Zdaniem autorek pierw-
sze z nich wzbudzaja najwieksze kontrowersje. Opi-
nie respondentdw zaprezentowano na rys. 3.

9%

268%

Rys. 3. Opinie turystéw na temat parkéw tematycznych
(opracowanie wtasne):

1 - sa mi obojetne, 2 — nie podobaja mi sig, ale sa potrzeb-
ne, bo oferuja wspaniata zabawe dla dzieci, 3 — podobajg
mi sie i chetnie korzystam z tego typu rozrywki, 4 — po-
dobaja mi si¢, bo swoimi kolorami rozweselaja szara
rzeczywistos¢, 5 — nie podobajg mi sie, bo s kiczowate
i nie pasuja do otaczajacego krajobrazu

Puc. 3. MueHus1 TYpHUCTOB I10 TeMaTHUYECKIM IIapKaM (I104-
TOTOBAEHO aBTOpaMI1)

Fig. 3. Tourist’s opinions about theme parks (own elabo-
ration)



Niemal 30% ankietowanych przyznaje, ze obec-
no$¢ parkow tematycznych jest im obojetna. Zdaniem
26% parki same w sobie nie sa atrakcyjne, jednak ich
oferta jest konieczna do zapewnienia zabawy dzie-
ciom. 36% jest entuzjastami parkéw tematycznych,
przy czym 25% przyznato, ze chetnie korzysta z oferty
takich obiektéw. Jedynie 9% jednoznacznie ocenia par-
ki tematyczne negatywnie, jako kiczowate i dyshar-
monijne.

Na rys. 4. zaprezentowano wykres odpowiedzi
udzielanych przez turystéw, dotyczacych zwiedzania
zabytkowych zamkéw.

1%

Rys. 4. Opinie turystéow na temat zwiedzania zamkéw
(opracowanie wtasne)
1 — bywa interesujace, cho¢ wiekszo$¢ zalezy od kom-
petencji przewodnika, 2 — to pasjonujaca przygoda po-
ruszajaca wyobraznig i uczaca historii, 3 — niesie duza
wartosc estetyczna, ale to bardzo nudne, 4 — jest nudne
i nie na czasie, zwlaszcza jesli ekspozycje sa pozbawio-
ne elementéw multimedialnych i interaktywnych

Puc. 4. MHeHusa TypucToB IO TIOCEIeHMIO 3aMKOB (I10A-
TOTOB/A€HO aBTOpPaMI1)

Fig. 4. Tourist’s opinions about castles sightseeing (own
elaboration)

Zdecydowana wiekszos¢ — 58% ankietowanych —
jest zdania, ze to gtéwnie kompetencje przewodnika
decyduja o ostatecznym wrazeniu ze zwiedzania.
30% uwaza, ze zwiedzanie obiektéw sprzed wiekow
jest dla turystow poruszajaca wyobraznie przygoda,
dzieki ktorej dodatkowo uczymy sie historii. Czes¢
respondentow (11%) przyznaje, ze zwiedzanie takich
budowli jest bardzo nudne, nie mniej jednak dostar-
cza duzych wrazen estetycznych. 1% ankietowanych
jest zdania, ze tego typu obiekty (zabytkowe zamki
z tradycyjna ekspozycja muzealna) sg przestarzate
i nieatrakcyjne dla wspotczesnego odbiorcy.

W przypadku warsztatéw historycznych, respon-
denci w wiekszosci zauwazaja ich potencjat dydak-
tyczny (rys. 5). Az 67% jest zdania, ze zwlaszcza mto-
dziez i dzieci majq szanse pozna¢ dawne obyczaje
irzemiosta poprzez zabawe. Pozostate 33% sceptycznie

ocenia tego typu atrakcje. Respondenci zarzucajq ta-
kim warsztatom rozmijanie si¢ z prawda historyczna.
Wedtug 18% nie oferuja niczego wigcej, oprocz za-
bawy. Z kolei 15% respondentéw uwaza, ze oferta jest
nieciekawa ze wzgledu na jej przewidywalnosé.

16%

18%

Rys. 5. Opinie turystow na temat warsztatow historycz-
nych (opracowanie wiasne):
1 - stanowia okazje, by poznac sredniowieczne obyczaje
i realia w mys$l zasady play and learn, 2 — sa okazja do
Swietnej zabawy dla dzieci, jednak maja niewiele wspol-
nego ze sredniowieczna rzeczywistoscia, 3 — stanowig
przewidywalng oferte rozrywkowa, bedaca imitacja sred-
niowiecznej rzeczywistosci

Puc. 5. MHeHMs TypuCToB II0 MacTep-KAaccaM Ha MCTOPU-
Jeckye TeMsl (II0ArOTOBAEHO aBTOPaMIA)

Fig. 5. Tourist’s opinions about historical workshops (own
elaboration)

W wielu miejscach turystycznych pojawiaja sie
rozne formy agresywnej reklamy (fot. 5). Autorki
zbadaly opinie turystéw, dotyczace obiektow w krzy-
Kliwych kolorach, licznego nagromadzenia baneréw
reklamowych, choragiewek czy nagran lub haset re-
klamowych emitowanych przez sprzet nagtasnia-

jacy (rys. 6).

Naurlop.com

Fot. 5. Agresywna reklama w nadmorskim kurorcie
(zrédto: www.naurlop.con)

@ort. 5. ArpeccusHas pekdaMa B IPUMOPCKOM KypopTe
(ucrouHuk: www.naurlop.com)

Photo 5. Aggressive advertisement in sea resort (source:
www.naurlop.com)


http://www.naurlop.com/

Wiekszos¢ turystow (85%) potrafi ignorowac ta-
kie nachalne formy reklamy. Az 55% odczuwa dys-
komfort i obnizenie ogdlnych wartosci estetycznych
otaczajacej przestrzeni,a kolejnym 30% nie przeszka-
dzaja one w wypoczynku. Sposrdd respondentéw 9%
przyznaje, ze przez nagromadzenie wielu krzykliwych
elementéw, nie zauwazajg poszczegolnych atrakcji
i pozadanych obiektéw, co oznacza, ze taki rodzaj re-
klamy przeszkadza w wypoczynku czesci turystow.
Z kolei 3% ankietowanych krzykliwa reklama naraza
na nieplanowane koszty (2% ulega jej osobiscie, 1%
pod wptywem dzieci). Réwniez 3% turystéw jest zda-
nia, ze dzieki intensywnemu nagromadzeniu ogto-
szen, banerdw itp. maja poczucie, ze zadne atrakcje
w okolicy ich nie omina.

3y 2% 1%
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Rys. 6. Opinie turystow na temat agresywnej reklamy
(opracowanie wtasne):
1 — sg przeze mnie ignorowane, ale psuja ogolne wraze-
nie estetyczne danego miejsca, 2 — sg przeze mnie igno-
rowane, ale nie przeszkadzaja w wypoczynku, 3 — po-
woduja, Ze nie zauwazam poszczegolnych atrakcji w jej
okolicy, 4 — powoduja, iz mam wrazenie, ze nic mnie nie
ominie — jestem informowany o wszelkich atrakcjach
w okolicy, 5 — powoduja, ze dokonuje zakupdw, ktorych
nie planowatem/am, 6 — powoduja, Ze moje dziecko ne-
gocjuje ze mna atrakcje, ktorych nie planowalismy

Puc. 6. MueHNsI TypuCTOB I10 arpeccuBHON peKkaame (TI0A-
TOTOBAEHO aBTOPaMIA)

Fig. 6. Tourist's opinions about aggressive advertisement
(own elaboration)

Zwrocono réwniez uwage na rodzaj preferowa-
nych pamiatek oraz kontrowersyjne lokalizacje auto-
matow z monetami pamigtkowymi (fot. 6).

Przy wyborze pamiatek z wakagcji turysci majg
dwa priorytety (rys. 7). Zakupiony przedmiot musi
kojarzy¢ sie z odwiedzonym miejscem i powinien by¢
stylizowany na produkt miejscowego rzemiosta (40%),
a takze musi znalez¢ zastosowanie w codziennym Zy-
ciu (38%). Kolejne 9% ankietowanych jest skfonnych
zakupi¢ pamiatke ,made in China”, pod warunkiem,
ze przedmiot zawiera nazwe odwiedzanej miejsco-

Fot. 6. Automat z monetami w kosciele $w. Anny w Kra-
kowie (fot. H. Doroz-Tomasik)

@oro 6. Asromat c MoHetamu B Xpame Cs. Annsl B Kpa-
kose (Poro X. Aopos-Tomacuk)

Photo 6. Coin machine in the st. Anna church in Krakow
(photo: H. Doroz-Tomasik)

woésci lub odwiedzanego kraju. Zaledwie 7% respon-
dentéw dokonuje zakupu pamiatek w galeriach au-
torskich miejscowych artystow. Z kolei 6% turystow
kupuje przedmioty, ktére podobaja sie ich dzieciom,
niezaleznie od ich jakosci i wartosci estetycznej oraz
sentymentalnej.
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Rys. 7. Opinie turystow na temat pamiatek (opracowanie
wlasne):
1 — musza mi przypomina¢ chwile spedzone na wakacjach,
dlatego wybieram te z nazwa miejscowosci, zdjeciem wido-
kéw itp. stylizowane na hand made, 2 — musza znalez¢ za-
stosowanie w codziennym zyciu, np. unikatowe dodatki do
ubran, bizuteria, przedmioty uzytku domowego lub ozdoby,
3 — moga by¢ made in China, byle by przedstawialy symbol i na-
zwe kraju/miejsca, ktére odwiedzam, 4 — kupuje tylko w ma-
lych galeriach autorskich, 5 — nie musza kojarzy¢ sie z miejs-
cem wypoczynku, ani by¢ najwyzszej jakosci, jedli tylko po-
dobaja sie mojemu dziecku

Puc. 7. Muenns Typucros 1o cyBeHupam (II04TOTOBAEHO aBTO-
pammn)

Fig. 7. Tourist’s opinions about souvenirs (own elaborattion)



Jako ostatnie prezentowane sa wyniki obrazuja-
ce opinie respondentéw, odnosnie do stosownosci lo-
kalizowania automatéw z monetami pamiatkowymi
w miejscach kultu religijnego, np. w zabytkowych ko-
$ciotach (rys. 8).

2%

Rys. 8. Opinie turystow na temat automatu z monetami
zlokalizowanego w koSciele (opracowanie wtasne):
1 — nie powinny znalez¢ sie w kosciele, bo Swiadcza o ko-
mercjalizacji i sptyceniu warto$ci miejsca kultu, 2 — sa
wygodnym i szybkim sposobem na zakup pamiatki, cho¢
nie komponujg sie dobrze z koScielnym wnetrzem, 3 —
stanowig obraze dla miejsca kultu religijnego i uczu¢ wier-
nych, 4 — sa $wietnym sposobem na szybki zakup matej
pamiatki

Puc. 8. MHenust TypuCTOB IO aBTOMaTYy, PacloA0KeHHO-
My B XpaMe (II0ATOTOBAEHO aBTOpaMI)

Fig. 8. Tourist’s opinions about coins machine located in
church (own elaboration)

Niemal jednoglosnie (98%) turysci uwazaja, ze te-
go typu automaty nie powinny znalez¢ si¢ w kosciele.
73% uwaza, ze sa przejawem komercjalizacji i powo-
duja splycenie wartosci miejsca kultu religijnego.
Wedtug 16% nie wpasowuja sie¢ wizualnie we wne-
trze koscielne, cho¢ ankietowani przyznaja jednoczes-
nie, ze w takim automacie mozna szybko i wygod-
nie zakupi¢ pamiatke. Zdaniem 9% ankietowanych
umieszczenie takiego automatu w kosciele stanowi
obraze miejsca kultu. Jedynie 2% respondentdw jest
zdania, Ze automat z monetami jest dobrym sposo-
bem na szybki zakup matej pamiatki i nie dostrze-
ga niczego niestosownego w takiej formie zakupu.

ANALIZA WYNIKOW

Najmniej kontrowersji wzbudzaja obiekty regionalne
i stylizowane na historyczne, niejako przeszczepione
w obca kulturowo i krajobrazowo tkanke (restaura-
cje regionalne, parki tematyczne, sredniowieczne gro-
dy itp.). Zdaniem turystéw stanowia one nie tylko

miejsce swojej nadrzednej funkgji (gastronomiczna,
rozrywkowa, edukacyjna), ale réwniez moga w istot-
ny sposéb wptywac na urozmaicenie i wzbogacenie
lokalnej oferty czy waloréw krajobrazowych. Z dru-
giej strony, istnieje takze grono respondentéw, ktd-
rZy sa przeciwni homogenizacji krajobrazu i kultu-
ry, bedacej konsekwencjg wtasnie takich zabiegow
urozmaicania oferty.

W przypadku licznych obiektéw muzealnych
oraz zamkéw poddawanych obecnie rewitalizacji, eks-
ponaty zwykle wzbogacane sa o stanowiska multime-
dialne, interaktywne gry dydaktyczne z wykorzysta-
niem najnowszych technologii, projekcje filmoéw itp.
Jak wykazaty odpowiedzi respondentéw — nie sa to
dziatania konieczne dla uatrakcyjnienia owych obiek-
tow. Dla 30% ankietowanych obiekty muzealne po-
winny zachowac¢ swojq tradycyjng forme ekspozydji,
gdyz wylacznie w ten sposéb pozwalajg turystom
na mentalna ,, podréz w czasie”. Z kolei 58% respon-
dentéw uwaza, ze atrakcyjnos¢ zwiedzania zalezy
gltéwnie od kompetencji przewodnika. Zatem w pro-
cesie rewitalizacji obiektéw muzealnych wazniejsza,
od formy przekazu, pozostaje ciagle tresc.

Gospodarowanie przestrzenia turystyczna we
wspdlczesnym czasie przesytu komercyjnego wydaje
sie by¢ duzym wyzwaniem. W wigkszosci miejsc in-
tensywnej obstugi ruchu turystycznego, lokalni przed-
siebiorcy — dostawcy ustug i débr turystycznych prze-
Scigaja sie w dziataniach reklamowych, by zdoby¢
klientéw. Reklama ma by¢ skuteczna, ale czesto sta-
je sie krzykliwa i agresywna. Dlatego autorki postano-
wity poznac opinie samych potencjalnych turystow
na temat nagromadzenia licznych baneréw reklamo-
wych i towarzyszacych im mniejszych atrakgji i urza-
dzen turystycznych. Odpowiedzi turystow sg zaska-
kujace. Paradoksalnie, az 85% respondentéw przy-
znato, Ze ignoruje licznie nagromadzone reklamy
(przy czym 55% uwaza, ze psuja one ogolne wraze-
nie estetyczne miejsca!). Kolejne 9% zauwazyto, ze
przez chaos spowodowany zbyt duza iloscig bodz-
cow, majacych na celu zacheci¢ do zakupdw, nie po-
trafi odnalez¢ w tym nagromadzeniu elementéw ofer-
ty, z ktérych zamierzali skorzystac. Zaledwie 3% an-
kietowanych jest zadowolonych z takiej formy rekla-
my, gdyz maja poczucie ciggtego bycia informowa-
nym o dostepnych atrakcjach. Réwniez w przypad-
ku 3% reklama spetnia swojg wlasciwg funkcje — re-
spondenci deklaruja, Ze pod jej wptywem dokonuja
zakupoéw, ktorych wczesniej nie planowali.

W miejscach intensywnej obstugi ruchu turystycz-
nego najpopularniejszym sprzedawanym towarem
sa rdznego rodzaju pamiatki. Wyniki wykazaty bar-
dzo pragmatyczny stosunek respondentéw do turys-
tycznych zakupdw. Wiekszos¢ z nich zadeklarowata



zakup pamiatek stylizowanych na produkty rodzime-
go rzemiosta (a wiec tanszych, bo produkowanych ma-
sowo, jednak stylizowanych na przedmioty autentycz-
ne, regionalne), a takze na przedmioty codziennego
uzytku. Zaledwie 6% respondentéw dokonuje zakupu
pamiatki pod wplywem nacisku dzieci. Niewiele wie-
cej, bo tylko 7% turystéw zakupu pamiatek dokonuje
w galeriach autorskich oferujacych unikatowe dziela
sztuki. Z kolei 9% respondentéw nie przywiazuje
wiekszej wagi i kupuje tanie, czesto kiczowate pa-
miatki, ktore opatrzone sg nazwa miejsca, z ktdre-
go pochodza i czesto obrazuja jeden z jego symboli
(np. plastikowy Smok Wawelski w Krakowie, drew-
niany topér z podpisem ,,Zamek Lipowiec” itp.).
Kontrowersyjny pomyst marketingowy, by sprzeda-
wac monety pamigtkowe w zabytkowych kosciotach
za pomoca automatu, zostat niemal jednogtosnie skry-
tykowany przez respondentéw.

WNIOSKI

Najbardziej zaskakujacy wydaje si¢ wniosek, Ze sami
turysci czesto nie sa entuzjastami pewnych rodzajow
atrakgji turystycznych (np. parki rozrywki), form
reklamy (np. nagromadzenie jaskrawych baneréw
reklamowych w jednym miejscu) lub sprzedawanych
pamiatek (np. automaty z monetami pamiatkowymi
w miejscach kultu religijnego), jednak z uwagi na
brak alternatywy przyjmuja zastang rzeczywistos¢
i daja zludne poczucie nie stabnacego popytu na pro-
dukty niskiej jakosci. NieSwiadomie daja tez w ten
sposob przyzwolenie na kontynuowanie obranych
przez przedsiebiorcéw kierunkéw rozwoju i promo-
qji swoich produktéw. Ze wzgledu na znaczne zrdz-
nicowanie oczekiwan turystow od lokalnej oferty tu-
rystycznej, nie mozna jednoznacznie wskazac, jakiego
typu atrakcje sa najbardziej pozadane. Mozna jednak
stwierdzi¢, iz turysci liczg na bardziej wyszukana
oferte, pozbawiona razacych przyktadéw homogeni-
zadji i deprecjonowania priorytetowych wartosci.
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