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ZARZADZANIE ATRAKCJAMI TURYSTYCZNYMI
W SWIETLE AKTUALNYCH BADAN

Marek Nowacki!

Abstrakt

Cel pracy. W artykule przedyskutowano pojecie atrakcji turystycznej oraz problematyke ich
klasyfikacji, a takze przedstawiono przeglad metod badan atrakcji turystycznych oraz aktualne
problemy zwigzane z zarzadzaniem atrakcjami turystycznymi.

Metoda badan. Zastosowano analize krytyczng polskiej i zagranicznej literatury z dziedziny
zarzadzania atrakcjami turystycznymi.

Wyniki badan. Przeglad literatury wykazal, iz konieczne jest wdrozenie efektywnych metod
zarzadzania atrakcjami turystycznymi oraz metod badan atrakeji turystycznych. Do najbar-
dziej obiecujacych zaliczono metody benchmarkingu i yield managementu. Zidentyfikowano
takze problemy zarzadzania ruchem odwiedzajacych oraz wspdélpracy pomiedzy atrakcjami.
Ograniczenia badan i wnioskowania. Ograniczenia przeprowadzonych badan wynikajg
z ich teoretycznego charakteru oraz z zakresu analizowanej literatury polsko- i angielskoje-
Zycznej.

Implikacje praktyczne. Omowiony w koncowej czesci model efektywnego zarzadzania
atrakcjami oraz kierunki przyszlych badan powinny ulatwi¢ prowadzenie badan w obszarze
atrakgji zaro6wno menadzerom atrakgji, jak i teoretykom.

Oryginalnos$é pracy. Artykul ma charakter przegladowy i przedstawia aktualne metody i kie-
runki badan prowadzonych w obszarze atrakeji turystycznych.

Rodzaj pracy. Artykul o charakterze przegladowym.

Slowa kluczowe: zarzadzanie, atrakcje turystyczne, badania naukowe

Wprowadzenie

Problematyka badan atrakcji turystycznych (AT), a zwlaszcza badan
w sferze zarzadzania atrakcjami turystycznymi, jest w polskiej literaturze
przedmiotu podejmowana bardzo rzadko. Taka sytuacja jest uwarunkowana
historycznie i wynika z systemu zarzadzania gospodarka, jaki funkcjono-
wal w Polsce do 1989 r. (rynek producenta/sprzedawcy), a takze ze sposobu
funkcjonowania samorzadu terytorialnego w tamtym okresie. Do 1989 r. nie
uzywano w polskiej literaturze pojecia atrakcji turystycznych. W zasadzie
nie tworzono nowych atrakeji turystycznych a takze — wskutek funkcjono-
wania centralnie sterowanej gospodarki planowej — problematyka zarzadza-
nia atrakcjami turystycznymi nie cieszyla sie popularnoscia wérod badaczy.
Badania waloréw turystycznych lub krajoznawczych dotyczyly probleméow
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waloryzacji i oceny atrakcyjnosci regionéw turystycznych i wykorzystywane
byly do celéw planistycznych. Z tego powodu w przegladzie literatury, po-
Swieconej badaniom z zakresu zarzadzania atrakcjami turystycznymi, wy-
korzystano przede wszystkim zrodia angielskojezyczne. W chwili obecnej
mozna wymieni¢ tylko kilka zwartych pozycji polskojezycznych dotyczacych
tej problematyki [Richards 1992, Kruczek 2011, Nowacki 2012, Baranska,
2013]. W artykule dokonano przegladu najwazniejszych koncepcji atrakeji
turystycznych, probleméw zwigzanych z zarzadzaniem atrakcjami, a takze
metod badawczych, wykorzystywanych w procesie zarzadzania atrakcjami
turystycznymi. W czeéci koncowej przedstawiono model efektywnego zarza-
dzania atrakcjami oraz perspektywy badan w tej dziedzinie.

Pojecie i klasyfikacje atrakcji turystycznych

W literaturze przedmiotu trudno jest znalez¢ powszechnie zaakcepto-
wang definicje atrakcji turystycznych. Po pierwsze, trudno jest ustali¢, od
ktorego momentu obiekt lub miejsce mozna nazwac juz atrakcjg czy jeszcze
walorem, tzn. jakie elementy zagospodarowania turystycznego musza po-
wstaé [Kowalczyk 2009] lub ilu zwiedzajacych powinno dane miejsce od-
wiedzi¢ [Swarbrooke 2002], aby mozna je bylo uznac za atrakcje. Problem
definicyjny poglebia takze drugi czton nazwy — ,turystyczne”, gdyz w lite-
raturze anglojezycznej czeSciej mamy do czynienia z atrakcjami ,,dla odwie-
dzajacych” (ang. visitor attractions) niz z atrakcjami turystycznymi (ang.
tourist attractions). Powodem, dla ktorego pojecie atrakcji dla odwiedzaja-
cych zdobywa wieksza popularno§é w literaturze angielskojezycznej sg ce-
chy oso6b, jakie odwiedzaja tego typu obiekty. Dominujg wéréd nich przede
wszystkim rezydenci lub jednodniowi wycieczkowicze, a nie turysci, czyli
osoby przebywajace na wyjazdach obejmujgcych co najmniej jeden nocleg
[United Nations, Statistical Division, World Tourism Organization 2010].
Wyjatek stanowia, jak pisze Swarbrooke, wielkie parki tematyczne, takie
jak Disneyland lub Legoland, w ktérych z racji obszaru, z jakiego przyciaga-
ja do siebie odwiedzajacych, dominujg turysci [Swarbrooke 2002].

W definicjach atrakeji turystycznych wskazuje sie miedzy innymi na ko-
nieczno$¢ wystepowania ,,sily przyciagajacej turystow” [Gunn 1972], trzech
elementow tworzacych atrakcje [MacCannell 2002] czy tez relacji spolecz-
nych miedzy strong patrzaca i ogladana, ktore J. Urry nazywa spojrzeniem
turystycznym [Urry 2007]. Pod pojeciem atrakcji turystycznych, funkcjonu-
jacym w literaturze z kregu socjologii i antropologii kulturowej, rozumie sie
w zasadzie wszystko: od fragmentu skaly z Ksiezyca czy plyty chodnikowej,
przez tubylcza ludnoéé, krajobraz, klimat i poziom cen, a skonczywszy na
centrach handlowo-rozrywkowych i statkach wycieczkowych.

W kregu badaczy z obszaru Wysp Brytyjskich, zajmujacych sie proble-
matyka zarzadzania atrakcjami, dominuje okreslenie visitor attraction. We-
dlug Angielskiej Rady Turystyki atrakcje dla odwiedzajacych to:
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Stale funkcjonujacy cel wycieczek, ktorego gtéwnym zadaniem jest za-
pewnianie odwiedzajgcym go$ciom rozrywki, zainteresowania lub wiedzy.
Nie moze byé nim obiekt, ktérego gtowng funkcja jest sprzedaz detaliczna
lub organizacja imprez sportowych, przedstawien teatralnych lub spekta-
kli filmowych. Obiekt taki powinien by¢ otwarty dla odwiedzajacych bez
konieczno$ci dokonywania wczeéniejszej rezerwacji, na okreslony w ciagu
roku okres czasu i powinien mie¢ zdolno$¢ przyciggania zaréwno turystow,
wycieczkowiczow jednodniowych, jak i rezydentéw. Poza tym, atrakcja po-
winna stanowié odrebnie zarzadzane przedsiebiorstwo [...] i powinna uzy-
skiwaé przychody bezpoSrednio od odwiedzajacych [ETC 2000, za: Leask
2003, s. 10].

Za$§ wedlug J. Swarbrooke’a atrakcje to:

[...] pojedyncze jednostki organizacyjne, miejsca lub inne wyraznie zdefiniowa-
ne, niewielkie obszary, ktore sg dostepne i motywuja wieksza liczbe os6b do podjecia
podroézy na pewnag odlegtos§é od domu, zwykle w czasie wolnym, w celu odwiedzenia
ich na kroétki i ograniczony okres czasu. [...] atrakcje sa to podmioty, ktére moga byc
wydzielone w przestrzeni i zarzadzane [Swarbrooke 2002, s. 4-5].

W definicjach atrakeji turystycznych? mozna wskazaé na powtarzajace
sie elementy. Naleza do nich:

*  zdolno$¢ do przyciggania odwiedzajacych [Gunn 1972, Lundberg 1985,
Lew 1994, Mill, Morrison 2002],

* gystem zlozony z trzech elementéow: jadra (widoku), turysty i oznaczni-
ka (markera) [Gunn 1972, Leiper 1990, MacCannell 2002],

e okre§lony, ogrodzony, istniejacy fizycznie teren, obiekt (wykluczaja-
cy wydarzenia, krajobrazy, rozleglte obszary chronione — jak np. parki
narodowe) [Scottish Tourist Board 1991, Middleton 2001, Swarbrooke
2002],

e §ciSle okreslony okres funkcjonowania [Walsh-Heron, Stevens 1990,
Scottish Tourist Board 1991, Middleton 2001],

* posiadanie formy organizacyjnej [Swarbrooke 2002; ETC 2000, za: Le-
ask 2003].

W $wietle powyzszych rozwazan mozna stwierdzic, iz atrakcje w litera-
turze postrzegane sa w dwojaki sposob:

— w sensie szerokim (ang. tourist attractions) — jako wszystkie cechy i ele-
menty Srodowiska (miejsca, obiekty, obszary), ktore przyciagajg do sie-
bie turystow,

— w sensie waskim (ang. visitor attractions) — jako miejsca lub obiekty po-
siadajgce forme organizacyjna, zarzadzane ze wzgledu na swoja warto§¢
i funkcjonujace przez caly rok.

— Zatem w dalszej czesci artykulu pod pojeciem atrakeji turystycznych

2 W jezyku angielskim pojecie to ma dwa odpowiedniki: tourist attractions i visitor attra-
ctions.
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autor bedzie rozumie¢ zarzadzane atrakcje turystyczne, czyli: miejsca,
obiekty lub niewielkie obszary wydzielone z otaczajqcej przestrzeni, funk-
¢jonujqce przez caly rok i zarzgdzane w celu udostepnienia ich odwiedza-

Jjacym.

Konstatacja o réznorodnym sposobie rozumienia atrakcji ma konse-

kwencje dla tworzenia ich klasyfikacji. Jak zauwazyl A. Lew, w klasyfika-
cjach atrakcji turystycznych wykorzystuje sie trzy perspektywy: ideograficz-

ne,

organizacyjne lub kognitywne (tab. 1) [Lew 1994]:

perspektywa ideograficzna (opisowa) koncentruje sie na unikatowych
cechach charakterystycznych dla kazdego miejsca, obejmujacych na-
turalne piekno, klimat, kulture, zwyczaje i cechy spoleczne, unikajac
jednocze$nie cech uniwersalnych i abstrakeyjnych. Zgodnie z tym spoj-
rzeniem atrakcje mozna uporzadkowaé na kontinuum od naturalnych
(przyrodniczych) do kulturowych (antropogenicznych);

perspektywa organizacyjna (rozwojowa) koncentruje sie na cechach
przestrzennych, pojemno§ciowych i na czasowej naturze atrakgji.
Atrakcje klasyfikowane sg na kontinuum przestrzennego rozproszenia
(np. pojedyncze — polaczone) i w relacjach z innymi atrakcjami (np. in-
dywidualne — zespolone);

Tabela 1. Przyklady klasyfikacji atrakeji turystycznych
Table 1. Visitor attractions categories

historyczne — wspélczes-
ne

miejskie — wiejskie

male — duze

o zréznicowanej tematyce
— monotematyczne

prywatne — spoleczne
stale — okresowe

lokalne - regionalne -
krajowe — miedzynarodo-
we

o bogatej infrastrukturze
— pozbawione infrastruk-
tury

o bogatych formach in-
terpretacji — pozbawione
interpretacji
pierwszorzedne - drugo-
rzedne

dostepne dla niepelno-
sprawnych — niedostepne
przystosowane — nieprzy-
stosowane dla dzieci

Perspektywa Perspektywa Perspektywa
ideograficzna organizacyjna kognitywna
e naturalne — kulturowe e zarzadzane - niezarzg- | ¢ autentyczne — inscenizo-
e punktowe - liniowe - dzane wane
przestrzenne platne — bezptatne e edukacyjne — rekreacyj-

ne — rozrywkowe
ciekawe — nudne
przystepne — wymagaja-
ce

odwiedzane jednokrot-
nie —~wielokrotnie
ryzykowne — bezpieczne

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Lew [1994]
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— perspektywa kognitywna (percepcyjna) opiera sie na percepcji i do-
Swiadczeniach wynoszonych przez turystow w efekcie zwiedzania atrak-
¢ji (np. bezpieczne — ryzykowne).

Badania atrakcji turystycznych
w Swietle literatury przedmiotu

Pojecie atrakcji turystycznej prawdopodobnie zostalo uzyte po raz
pierwszy w literaturze naukowej przez D. Boorstina w pracy The Image:
A Guide to Pseudo-Events in America [Boorstin 1964]. Boorstin okreslit
tym terminem ,,zenujace” i wymys§lone ,,pseudowydarzenia”, przygotowa-
ne specjalnie dla zagranicznych turystow, takie jak gabinet figur wosko-
wych Madame Tussauds w Londynie czy Disneyland w Kalifornii. W 1972
r. C. Gunn zdefiniowala atrakcje jako ,przyrodnicze i historyczne cechy,
posiadajace wewnetrzng zdolnoéé przyciggania” [Gunn 1972]. Jednoczes-
nie Gunn sprecyzowala strukture atrakcji, ktéora wedlug niej sktada sie
z trzech stref: jadra z rdzeniem atrakcji, strefy zamykajacej z ustugami
uzupelniajgcymi i nienaruszalnego pasa oddzielajacego rdzen atrakcji od
komercyjnych aspektow strefy zamykajacej. W tym samym roku E. Cohen
w artykule Towards a Sociology of International Tourism [1972] wskazuje
na powstawanie sztucznie tworzonych, doktadnie zaaranzowanych i przy-
gotowanych na przyjecie masowego turysty elementéw turystyki, zwanych
atrakcjami turystycznymi. Pejoratywny charakter nadaje im otaczajgca je
infrastruktura, rekonstrukcje, inscenizacje i zarzadzanie, ukierunkowane
na masowego turyste. Co gorsza, jak twierdzi Cohen, niektore z nich sg
calkowicie wymyS§lone, sztuczne i oderwane od otaczajacego je §rodowi-
ska. Przemyst turystyczny tworzy tym samym ekologiczng banke, w kté-
rej masowy turysta ustawicznie przebywa. W podobnym tonie wypowia-
da sie D. MacCannell, twierdzac, ze turysta przebywa caly czas w strefie
»sceny”, czyli w sztucznie dla niego zainscenizowanej ,,pseudoautentycz-
nosci”, z ktérej praktycznie nie ma mozliwoSci sie wydosta¢ [MacCannell
2002]. W pracy, ktérej pierwsze wydanie ukazalo sie w 1976 r., MacCan-
nell definiuje takze atrakcje turystyczng jako system zlozony z trzech ele-
mentow: turysty, widoku i oznacznika, ktory stanowi czastke informacji
stymulujaca konsumenta do podjecia decyzji o odwiedzeniu atrakcji. N.
Leiper rozwingl koncepcje MacCannella, twierdzac, iz w systemie atrakcji
turystycznych kluczowa role odgrywaja oznaczniki. Zaistnienie u turysty
motywacji do odwiedzenia atrakecji zalezy od pojawienia sie co najmniej
jednego z trzech rodzajéow oznacznikéw: generujacego, tranzytowego lub
przylegajacego [Leiper 1990].

Z kolei A. Lew stwierdzil, ze badania atrakgji turystycznych wykony-
wane sg z trzech perspektyw badawczych: ideograficznej, organizacyjne;j
i kognitywnej [Lew 1987]. Pierwsza perspektywa obejmuje badania polega-
jace na opisie unikatowych cech atrakcji. Druga - organizacyjna — obejmuje
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badania dotyczace analizy przestrzennej atrakgeji, ich potozenia w przestrze-
ni turystycznej, badania pojemnoSci lub okreséw funkcjonowania. Trzecia
z perspektyw — kognitywna — to badania percepcji i doS§wiadczen os6b od-
wiedzajacych atrakcje. Lew wykorzystal wyzej wymienione perspektywy to
stworzenia wczesniej opisanej typologii atrakcji turystycznych.

W latach 90. XX w. nastgpitl znaczny wzrost liczby badan po§wieco-
nych atrakcjom turystycznym. Badania dotyczyly zarzadzania ruchem
zwiedzajacych [Moscardo 1999, Fyall, Garrod, Leask 2003], doSwiadczen
odwiedzajacych [Prentice 1995, Vitterso, Vorkinn, Vistad, Vagland 2000,
Nowacki 2003], uczenia sie podczas zwiedzania atrakcji [Hein 2004, No-
wacki 2006], jako$ci atrakcji turystycznych [Frochot, Hughes 2000, No-
wacki 2001, Nowacki 2002, Kruczek 2013], modeli zmiennych determi-
nujacych zadowolenie [Baker, Crompton 2000, Tomas, Scott, Crompton
2002, Bigné, Andreu, Gnoth 2005, Nowacki, 2005, Nowacki 2009a], za-
rzadzania kapitalem ludzkim [Milman 2003, Watson, McCracken, Hu-
ghes 2004]& Hughes, 2004, zarzgdzania muzeami [McLean 1997, San-
dell, Janes 2007, Baranska 2013]. W tabeli 2 zestawiono gléwne problemy
zarzgdzania atrakcjami turystycznymi, zidentyfikowane w literaturze
przedmiotu.

Tabela 2. Gléwne problemy zarzadzania atrakcjami turystycznymi
Table 2. Key challenges in visitor attractions management

Trendy w zarzadzaniu

Tematyka i kierunki rozwoju atrakcji turystycznych
Sytuacja na Wzrastajaca podaz w warunkach malejgcego i sezonowego popytu.
rynku czasu Rosngca konkurencja w wydatkach na spedzanie czasu wolnego i zmia-
wolnego nach w zachowaniach w czasie wolnym.

Fragmentaryczny charakter sektora, zaréwno pod wzgledem geograficz-
nym, jak i konkurencyjnym.

Infrastruktura Wieksza réznorodnoéé i stale ,,odSwiezanie atrakeji”.

i formy Wiaczanie do atrakeji turystycznych infrastruktury dla biznesu.
aktywnoéci Udogodnienia i oferta réznorodnych form aktywnosci dla rodzin z dzieé-
oferowane mi.

osobom Infrastruktura i oferta réznorodnych form aktywnosci dla gosci zagra-

odwiedzajacym nicznych.

Zapewnienie rownowagi pomiedzy technologig a interakcjami spolecz-
nymi w ofercie réznorodnych form aktywnoéci na terenie atrakeji.
Wplyw czynnikéw klimatycznych na infrastrukture atrakeji i oferowane
formy aktywnoéci.

Poszerzanie istniejacych i oferta alternatywnych form aktywnosci na

terenie AT.
Zarzadzanie Wieksza potrzeba wrazliwo§ci na odmienno§é¢ kulturowa.
osobami Zarzadzanie r6znorodnoScig kulturowa i wzajemnym oddzialywaniem
odwiedzajacymi | na siebie odwiedzajacych.
atrakcje Zarzadzanie ruchem odwiedzajacych (konfliktem, kolejkami, zatlocze-

niem).
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Trendy w zarzadzaniu

Tematyka i kierunki rozwoju atrakcji turystycznych
Marketing Udoskonalone metody marketingowe.
Bardziej precyzyjnie zidentyfikowany rynek docelowy i rynki niszowe.
Ostrozno$é w sprzedazy wiekszej iloéci produktu niz to jest fizycznie
mozliwe.
Promocja wydarzen i unikalnych cech atrakeji.
Funkcjonowanie | Rosngce oczekiwania odwiedzajacych AT wobec oferowanych ustug
atrakcji i produktow.
turystycznych Wiekszy profesjonalizm w prezentacji jakosci §wiadczonych ustug.
Nacisk na dostarczanie do$wiadczen wysokiej jakoSci.
Elastyczne godziny otwarcia (np. niedziele po potudniu, pigtki wieczo-
rem).
Zréwnowazony Sposoby zarzadzania AT nastawione na zréwnowazone funkcjonowanie.
spos6b Zmiany priorytetow zarzadzania oraz konieczno§é pogodzenia kurator-
funkcjonowania | skich i organizacyjnych warto$ci i ideologii.

Konflikt w rownowazeniu dostepu z ochrong zasobow i ich autentycz-
noscig.

Indywidualny charakter zasobéw i potrzeba ich ochrony.
Wprowadzenie atrakcyjnych substytutéw dla zasob6w naturalnych.
Promowanie zréwnowazonych dzialan jako przewagi konkurencyjne;j.

Ceny, inwestycje

Elastyczno$¢ w ustalaniu ceny wstepu.

i organizacja

i zasoby Zmiany w zasobach finansowych.
finansowe Zmniegjszenie zrodel finansowania ze §rodkéw publicznych.
Zwiekszenie potrzeby uzyskania wartoSci i dywersyfikacji oferowanego
produktu.
Nieréwnowaga w sektorze w zakresie finansowania w odniesieniu do
dotacji, optat wstepu i wsparcia zewnetrznego.
Wzrost cen niektorych atrakeji turystycznych.
Szkolenie Prowadzenie szkolen w zakresie jezykow obcych i kontaktow miedzy-
i zarzadzanie kulturowych.
zasobami Wzrost umiejetno$ci obchodzenia sie z ludzmi i znajomosci produktu AT
ludzkimi wsrod personelu atrakgeji.
Badania Wzrost znaczenia badan rynkowych.
Brak wiedzy odnosnie do znaczenia do§wiadczen wynoszonych w wyni-
ku éwiadczenia ustug niematerialnych.
Brak Scistych danych rynkowych i zarzadzania, na ktérych mozna
oprzeé podstawowe decyzje.
Potrzeba badan nad ekwiwalentnos$cig i konkurencyjnos$cig produktow
AT.
Swiadomo$é nowych potrzeb u odwiedzajacych AT.
Struktura Wspélpraca z innymi atrakcjami i podmiotami gospodarki turystyczne;j.
zarzadzania Ograniczone umiejetnosSci zarzadzania dziedzictwem i personelu, skut-

kujace nieefektywnym zarzgdzaniem.

Duza liczba interesariuszy (i sprzecznych celéw) w wielu miejscach.
Nacisk na przedsiebiorczo§é.

Pojawienie sie nowych lancuchéw atrakeji i korporacji AT.

Zrédto: Benckendorff 2004, Leask 2010, Nowacki 2012
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Benchmarking - analiza poréwnawcza
atrakeji turystycznych

Jeden z pierwszych teoretykow benchmarkingu — R. Camp — okreslit
go jako poszukiwanie najkorzystniejszych rozwigzan, wykorzystywanych
przez inne organizacje w celu osiaggniecia najlepszych wynikow we wlas-
nej dziatalno§ci [Camp 1989]. Przyjmuje sie, ze badania benchmarkingo-
we rozpoczeli w latach 50. XX w. japonscy przedsiebiorcy, skladajac wizy-
ty u ich zachodnich kooperantéw w celu transferu zachodniej technologii
i praktyk biznesowych do Japonii [Bendell, Boulter, Kelly 1993]. Benchmar-
king zdoby!l znaczng popularno$¢ w latach 90. XX w. w wielu dziedzinach
przedsiebiorczosci [Fuchs, Weiermair 2004]. Jego zastosowanie w sektorze
turystycznym obejmowalo jak dotad przede wszystkim analize hoteli, firm
cateringowych i touroperatoréw [Pearce, Benckendorff 20061, a takze ana-
lize narodowych organizacji turystycznych [Lennon 2006] oraz destynacji
turystycznych [Fuchs, Weiermair 2004, Kozak, Nield 2004].

Zastosowanie badan benchmarkingowych w sektorze atrakeji turystycz-
nych napotyka wiele trudnoSci. Po pierwsze, nalezy do nich silne zréznicowa-
nie obiektow w sektorze atrakgji, co powoduje duze utrudnienia przy prébach
poréwnania sposob6éw funkcjonowania réznego typu atrakeji [Reichel, Haber
2005]. Po drugie, metoda benchmarkigu zaklada pewien poziom planowania
w zarzadzaniu organizacja, natomiast — jak stwierdzili Pearce i Benckendorff
[2006] — wiele z atrakcji turystycznych w ogéle nie wykorzystuje w swojej
dzialalno§ci planowania strategicznego. Kolejnym problemem jest jako§é
i dostepnos$é danych do celéw benchmarkingu. W zaleznosci od polityki pan-
stwa, rodzaju atrakgcji, ich wlascicieli lub organizatoréw zdobycie czesto po-
ufnych informacji, dotyczacych zarzadzania atrakcja, moze by¢ bardzo trud-
ne. W niektérych krajach totalitarnych, takich jak np. Chiny, gdzie brak jest
transparentnej polityki w zakresie dostepu do danych, prowadzenie badan
benchmarkingowych jest w zasadzie niemozliwe. Co ciekawe, z podobnymi
problemami spotkal sie autor, prowadzac analizy poréwnawcze wérod mu-
zebw w Polsce. Stwierdzono nieche¢ do udostepniania wynikéw finansowych
placowek panstwowych, ktérych organizatorami w znacznej mierze byly jed-
nostki samorzadu terytorialnego [Nowacki 2007]. Podobne problemy moga
zaistnie¢ w przypadku prowadzenia badan wérdd organizacji dzialajacych na
zasadach komercyjnych, ktére niechetnie udzielaja informacji na temat funk-
cjonowania prowadzonych przez siebie atrakcji. Jest to zwykle spowodowane
obawg przez konkurencjg. Czasami jednak, jak zauwazyli Pearce i Bencken-
dorff [2006], menadzerowie atrakcji wspolpracujg ze soba, postrzegajac sie
nawzajem jako sojusznicy, a nie konkurenci na runku turystycznym. Takie
podejscie Pearce i Benckendorff [2006] zaobserwowali podczas badan prowa-
dzonych wéréd menadzeréw atrakeji w Sydney i Los Angeles.

Na podstawie dotychczasowych badan mozna wskazaé wiele trudnoSci
w prowadzeniu badan benchmarkingowych w sektorze atrakcji turystycz-
nych [Pearce, Benckendorff 2006, Leask 2010]:
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* trudnoéci w doborze odpowiednich obiektéw do poréwnan ze wzgledu
na bardzo specyficzny charakter kazdego z nich (niepowtarzalnych za-
sobow dziedzictwa, sposob6w zarzadzania, cigglych zmian popytu, réz-
nych form wlasnoéci i srodowiska funkcjonowania),

* trudnoéci w ustaleniu obiektywnych kryteriéw sukcesu AT (tradycyjnie
byly nimi frekwencja i warto§ci dostarczane odwiedzajacym),

* trudnoéci w por6wnaniach miedzynarodowych ze wzgledu na duze ré6z-
nice w warunkach funkcjonowania AT w r6éznych krajach,

* problem etyczny badan, zwigzany z udostepnianiem wysokiej jakosci
informacji przez placowki publiczne i badaczy prowadzacych badania,
a z drugiej strony wykorzystywanie tych informacji przez AT dzialajace
na zasadach komercyjnych i konkurujacych z placowkami publicznymi,

* problem sposobu prowadzenia badan benchmarkingowych: platnego
dostepu do danych, wzajemnego i warunkowego dostepu do wynikéw
badan, prowadzonych jako element statej wspélpracy, lub niejawnego
zbierania danych takimi metodami jak tajemniczy klient, wywiadéw
z bylymi pracownikami lub wzajemnej rekrutacji pracownikéow AT.

Zarzadzanie ruchem osob odwiedzajacych
atrakcje turystyczne

W planach zarzadzania atrakcjami turystycznymi, jak pisze A. Leask
[2010], rzadko mozna znalez¢ wskazowki dotyczace ruchu odwiedzajacych,
nie méwige juz o wskazowkach odnoénie do stosowania narzedzi zarzadza-
nia, takich jak ksztaltowanie ceny wstepu, oddzialywania odwiedzajgcych
na zasoby i innych mechanizméw zarzadzania. Wynika to prawdopodobnie
z indywidualnego charakteru zasobow i miejsc znajdujacych sie na terenie
atrakeji, ktory ogranicza mozliwo§é przyjecia jednolitych technik zarzadza-
nia ruchem odwiedzajacych. Badania potwierdzaja widoczng luke pomiedzy
stopniem wykorzystania a stopniem §wiadomosci istnienia konkretnych na-
rzedzi zarzgdzania atrakcjami turystycznymi. Jak twierdzi Mason [2005, za:
Leask 2010], tradycyjny sposéb zarzadzania ruchem zwiedzajacych na terenie
atrakcji polega na minimalizowaniu negatywnego wplywu odwiedzajacych na
zasoby atrakcji, przy stosunkowo niewielkim zainteresowaniu menadzerow
atrakeji jakoécig doswiadczen uzyskiwanych przez zwiedzajacych. Istotnym
elementem strategii zarzadzania atrakcjami jest takze nastawienie na dostar-
czanie odwiedzajacym tresci edukacyjnych oraz interpretacja dziedzictwa na
terenie atrakcji. Istotnym elementem jest tez nastawienie na zysk.

W pracach innych autoréw [Hall, McArthur 1996, Shackley 2001, za:
Leask 2010] zwraca sie uwage, ze istnieja rowniez inne sposoby zarzadzania
ruchem zwiedzajacych, takie jak: precyzyjne okre§lenie rynku atrakcji, cech
0s6b je odwiedzajacych i dzieki temu zastosowanie odpowiednich technik
marketingowych, promocji, zarzadzania przychodami, a takze wdrazanie
odpowiednich kodekséw postepowania na terenie atrakcji.
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Mozna wymieni¢ nastepujace rodzaje negatywnego oddzialywania od-

wiedzajacych na terenie atrakeji turystycznych [Garrod 2003]:

zatloczenie, ktore zalezy od pojemnoSci atrakcji i wigze sie z trudnoscia-
mi w poruszaniu sie po terenie atrakeji, tworzeniem sie kolejek w ne-
wralgicznych miejscach (np. urzadzen takich jak rollercoastery, przy
najciekawszych ekspozycjach, w punktach sprzedazy pamiatek, toale-
tach lub w obszarze recepcji przy kasach). Zjawisko to wystepuje z wy-
jatkowym natezeniem w godzinach szczytu i w okresach najwyzszego
sezonu (w okresie wakacyjnym, podczas §wigt panstwowych). Efektem
tego jest brak mozliwo$ci obejrzenia wystaw, uczestniczenia w pozada-
nych formach aktywnos$ci, obnizenie jakosci doswiadczen i w efekcie
spadek poziomu satysfakeji z pobytu w atrakcji;

zuzywanie sie zasobow atrakeji obejmuje: zadeptywanie (chodzenie po
wrazliwych obszarach i elementach atrakgcji, takich jak dywany, zabyt-
kowe posadzki, mury), dotykanie delikatnych i wrazliwych elementow
ekspozycji i zabytkow, zawilgocenie, oddzialywanie temperatury, drob-
ne kradzieze i malowanie graffiti;

problemy zwigzane z ruchem odwiedzajacych na zewnatrz atrakeji: zbyt
wysokie natezenie ruchu odwiedzajacych, zanieczyszczenie spalinami,
ryzyko kolizji, rozjezdzanie poboczy i trawnikéw przez nieprawidlowo
parkujace samochody i autobusy, wibracje budynkéw spowodowane ru-
chem drogowym,;

oddzialywanie na lokalna spotecznoéé: utrudnienia w ruchu powodowa-
ne przez nieprawidlowo parkujace pojazdy, bezmy§lne i antyspoteczne
zachowania odwiedzajacych (wchodzenie na prywatne posesje, zacho-
wania pod wplywem alkoholu spozytego na terenie atrakcji), zattoczenie
panujace na terenie placowek handlowych w miejscowosci turystycznej,
gdzie zlokalizowana jest atrakcja;

negatywny wplyw na autentyczno$¢ atrakeji: instalowanie oznakowan
i tablic dla odwiedzajacych (np. w obiektach kultu religijnego), adapta-
cje obiektow na potrzeby ruchu odwiedzajacych i os6b niepelnospraw-
nych.

W celu przeciwdzialania negatywnemu oddzialywaniu odwiedzajacych

na terenie atrakcji turystycznych stosuje sie wiele technik zarzadzania ru-
chem [Garrod 2003]:

zarzgdzanie kolejkami: zawijanie kolejek (przez co sprawiaja wrazenie
krétszych), oferowanie literatury i ustawianie ekspozycji w celu rozpro-
szenia kolejki, przesuniecie kolejek w glab atrakeji, dzieki czemu od-
wiedzajacy mogg rozkoszowac sie atmosferg atrakeji podczas czekania,
dostarczanie roznych form rozrywki osobom oczekujacym w kolejce;

zwiekszanie elastycznoéci AT: wydluzanie czasu i liczby dni otwarcia
AT, otwieranie wiekszej liczby wej$¢ i kas w godzinach szczytu, zwiek-
szanie liczby personelu w okresach wzmozonego ruchu, otwieranie do-
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datkowych przestrzeni z kawiarniami i innymi udogodnieniami w okre-
sach szczytu, polecanie specjalnych Sciezek zwiedzania atrakcji w celu
ulatwienia przeplywu strumieni goSci, szkolenie personelu do pracy na
roznych stanowiskach w celu przemieszczania ich na bardziej zattoczo-
ne miejsca w okresach szczytu;

* zwiekszanie pojemnoSci: zakup i zorganizowanie dodatkowych prze-
strzeni dla odwiedzajgcych, budowa nowych sklep6w z pamigtkami i pa-
wilonéw wystawowych;

* ochrona atrakcji: obecno$é ochrony i personelu na terenie ekspozycji
(np. wolontariuszy), ograniczanie dostepu do wrazliwych miejsc za po-
mocg barierek linowych, wykorzystanie tarcz szklanych w celu ochro-
ny eksponatow, utwardzanie Sciezek, pokrywanie parapetow i innych
wrazliwych elementéw powlokami ochronnymi, umieszczanie tablic in-
formacyjnych i ostrzegawczych.

Innymi sposobami zarzadzania ruchem odwiedzajacych atrakcje jest za-
rzadzanie popytem. Do takich technik mozna zaliczy¢ [Garrod 2003]:

* zachety cenowe: okresowe podnoszenie cen w celu zredukowania popy-
tu i uzyskania dodatkowych §rodkéw na naprawe wyrzadzonych przez
odwiedzajacych szkéd oraz obnizanie cen w okresach niskiego sezonu;

* techniki marketingowe sterowania popytem: promocja zwiedzania
atrakcji, sprzedawanie tgcznych biletéw poza sezonem;

* edukacja i interpretacja jako sposéb oddzialywania na postawy i zacho-
wania zwiedzajacych.

Yield management - zarzadzanie przychodami
atrakeji turystycznych

Zarzadzanie przychodami zdefiniowano jako zdolno§é dostarczania od-
powiednich ustlug odpowiedniemu konsumentowi w odpowiednim czasie, po
odpowiedniej cenie i w odpowiednim miejscu [Kimes 1989]. W zarzadzaniu
przychodami wykorzystuje sie informacje o zachowaniach nabywczych kon-
sumentéw i sprzedazy produktu w celu opracowania strategii cenowe;j i kon-
troli zapaséw, ktore ma prowadzi¢ do zwiekszenia przychodéw i dostarczyé
produkty, ktore najlepiej odpowiadaja potrzebom konsumentéw [Lieberman
1993].

Strategiczne zarzadzanie przychodami wprowadzono poczatkowo
w amerykanskim przemysle lotniczym. W latach 70. XX w. znalazlo ono
réwniez zastosowanie w gospodarce turystycznej. Wykorzystuje sie je w za-
rzadzaniu sprzedaza pokoi hotelowych, miejsc w restauracjach, a takze
przestrzeni konferencyjnych [Modica, Landis, Pavan 2009].

Zarzadzanie przychodami polega na stosowaniu takiej strategii ceno-
wej, ktora oparta bedzie na prognozowanym popycie, aby wrazliwi na cene
konsumenci mieli mozliwo$é dokonywania zakupéw w okresach nizszego se-
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zonu i po obnizonych cenach. Zaklada sie przy tym, ze konsumenci niewraz-
liwi i niezwracajacy uwagi na korzystne ceny moga dokonywaé zakupow
w okresach najwyzszego sezonu. W ten sposob ksztaltowanie cen w oparciu
o popyt stanowi klucz do sukcesu w zarzadzaniu przychodami [Godwin, Lie-
berman, Wilson 2000, Reece, Sobel 2000].

W przypadku atrakeji turystycznych mozna wskazaé na nastepujace
uwarunkowania metody zarzadzania przychodami [Leask 2010]:

* odwiedzajacy atrakcje sa sktonni placi¢ wyzsza cene za dostep do wyz-
szej jakoSci informacji i do$wiadczen, co stwarza okazje do rozwijania
produktu atrakcji w polgczeniu z promocja i odpowiednim ksztaltowa-
niem cen,;

* zwigzek pomiedzy marketingiem a zarzgdzaniem przychodami AT
wskazuje na konieczno§¢ przywigzywania wiekszej uwagi do kwoty pie-
niedzy wydawanych w atrakcji przez odwiedzajacych niz do samej liczby
odwiedzajacych AT;

* badania potwierdzaja, ze odwiedzajacy atrakcje dziedzictwa sa sklonni
finansowa¢ funkcjonowanie tych miejsc (przez oplaty za wstep oraz da-
rowizny) i oczekujg w efekcie wysokiej jakosci doswiadczen.

Przydatno§¢ metody wyceny warunkowej w szacowaniu ceny wstepu do
AT opisal na przykladzie badan AT w Wielkopolsce M. Nowacki [2009b].
Stwierdzil on, ze wplyw na sklonnosé do zaptaty za wstep do AT maja takie
czynniki jak: wiek, grupa spoleczno-zawodowa, rodzaj wycieczki, w ktorej
odwiedzajacy bierze udzial, pteé, a takze zainteresowanie tematyka atrakgcji.
Przy ustalaniu ceny wstepu do atrakcji powinno sie braé réwniez pod uwa-
ge inne czynniki, takie jak substytuty danego produktu (obecno$¢ innych
atrakcji turystycznych w najblizszej okolicy, a takze obecno$¢ innych miejsc
spedzania czasu wolnego, takich jak kina, parki oraz centra handlowo-roz-
rywkowe) oraz elastyczno§é dochodowg odwiedzajacych. Co wiecej, polityka
cenowa moze by¢ skutecznym narzedziem ochrony i konserwacji zasobow
dziedzictwa, znajdujacych sie na terenie atrakcji, a takze narzedziem prze-
ciwdzialania przeciazeniu ruchem zwiedzajacych. Nalezy jednak pamietad,
iz popyt zwiedzajacych atrakcje dziedzictwa jest zwykle nieelastyczny ceno-
wo, a wiec podnoszenie ceny wstepu moze nie wplynaé¢ na ograniczenie zatlo-
czenia, a wysokie ceny wstepu moga zniecheci¢ go§ci do ponownych odwie-
dzin [Nowacki 2009b]. Jednak, jak zauwazyl A. Pawlicz [2012], w obiektach
dziedzictwa kulturowego wysokos$¢ oplat za wstep jest najczeSciej ustalana
na bazie metody kosztowej i sprawiedliwoS$ci spotecznej, bez uwzglednienia
wrazliwosci cenowej popytu.

Pawlicz [2012] wskazuje takze wiele ograniczen w stosowaniu technik
zarzgdzania przychodami w atrakcjach kulturowych. Nalezg do nich:

* negatywne postrzeganie takich rozwiazan przez potencjalnych klientow
oraz darczyncow i zwigzane z tym aspekty etyczne (klienci mogg po-
strzegaé sprzedawanie tych samych produktéw po réznych cenach jako
niesprawiedliwe);
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* narynku atrakgji turystycznych czestym zjawiskiem jest tzw. jednorod-
na wyjatkowo$¢, czyli prezentowanie AT w bardzo podobny do siebie
sposé6b, co uniemozliwia stosowanie duzej dyskryminacji cenowej (réz-
nicowanie cen wstepu);

* duzg bariere stanowi struktura popytu i trudno§é w segmentacji rynku
atrakcji turystycznych (wydzieleniu segmentéw o réznej wrazliwoSci ce-
nowej) oraz we wdrozeniu w praktyce takiej polityki cenowej, aby mniej
wrazliwi cenowo odwiedzajacy (bardziej zmotywowani do odwiedzenia
AT) placili wyzsza cene wstepu niz osoby bardziej wrazliwe cenowo.

Marketing atrakcji turystycznych — wspélpraca i nominacje

Jednym ze sposobow wzmocnienia pozycji rynkowej i zapewnienia suk-
cesu atrakcji jest wspoélpraca z innymi obiektami tego typu. Jest to mozliwe
przez tworzenie koalicji, tancuchéw czy szlakéw tematycznych, taczacych
poszczegélne atrakcje, dzieki ktéorym mozliwe beda wspélny marketing,
starania i lobbing w celu pozyskania §rodkéw publicznych lub prywatnych.
Korzysci, jakie moga osiagnaé atrakcje turystyczne dzieki wzajemnej wspol-
pracy, sa bardzo szerokie [Fyall 2003]:

—  mozliwo$¢ wspdlnego promowania marki, tematu i produktu w regionie
turystycznym,

— sumowanie sie zasobow (czas zwiedzania, finanse, wiedza ekspercka,
zarzadzanie kapitalem ludzkim, szkolenia),

— obnizenie indywidualnego ryzyka i niepewnoSci przez wymiane infor-
macji rynkowej,

— mozliwo§¢ silniejszej promocji atrakeji i dystrybucja informacji przez
bardziej kompleksowe kanaly dystrybucji,

— szansa dla atrakcji na wzmocnienie wlasnego wizerunku, prowadzenie
wspoOlnych kampanii marketingowych, prowadzenie wspélnych badan
i uczestnictwo w forach atrakeji turystycznych,

— mozliwo$¢ utworzenia bardziej efektywnych cial reprezentujacych sek-
tor w strukturach gospodarczych i politycznych,

— okazja do podjecia dzialan majacych na celu zharmonizowanie kierun-
kow dzialania malych, §rednich i duzych atrakcji.

Innym sposobem, pozwalajacym na wyréznienie atrakcji na coraz bar-
dziej konkurencyjnym rynku, sg nominacje i nagrody uzyskiwane w licznych
rankingach oraz uzyskiwanie wpisow na rézne listy. Wiele badan wskazuje
na korzySci marketingowe, jakie atrakcje moga uzyskaé w efekcie wpisania
na listy UNESCO [Hall, Piggin 2002, Winter 2002, Buckley 2004, Purchla
2011, Leask, Fyall 2012]. Warto rowniez podkresli¢, co zauwazyla A. Leask
[2010], ze cho¢ ochrona zasobow dziedzictwa jest glownym czynnikiem no-
minowania do wpisu miejsca na Liste Dziedzictwa UNESCO, to juz samo
umieszczenie na LiScie implikuje konieczno$¢ efektywnego zarzadzania ru-



44 MAREK NOWACKI

chem turystycznym w ramach nominowanego miejsca. Wpisanie miejsca na
Liste UNESCO, jak twierdzi Leask, ma takze istotne implikacje dla efek-
tywnego nim zarzgdzania. Mobilizuje menadzeré6w do wykorzystania takich
narzedzi jak zidentyfikowanie cech indywidualnych miejsca i uzyskiwanie
przewagi konkurencyjne;j.

Model efektywnego zarzadzania atrakcjami turystycznymi

Model efektywnego zarzadzania atrakcjami turystycznymi, zapropono-
wany przez A. Leask i in. [Leask 2010, Leask, Fyall, Barron 2013], sktada
sie z trzech grup czynnikow: czynnikéw determinujacych sposob zarzadza-
nia atrakcjami turystycznymi, wyznacznikow efektywnego zarzadzania
i narzedzi zarzadzania (tab. 3). Do najwazniejszych czynnikow determinu-
jacych sposob zarzadzania AT naleza: stopien konkurencyjnosci otoczenia,
kategoria wlasnoéci (samorzadowe, prywatne, organizacji non-profit), profil
odwiedzajacych i roczny obrot. Do oceny przydatnosci przyjetego sposobu
zarzadzania konieczne jest okreslenie rzetelnych i trafnych wskaznikéw. Do
najwazniejszych wskaznikow mozna zaliczyé: warto$é atrakeji dla odwie-

Tabela 3. Czynniki efektywnego zarzadzania atrakcjami turystycznymi
Table 3. Factors influencing the effective management of visitor attractions

Czynniki determinujace
sposéb zarzadzania AT

Wskazniki efektywnego
zarzadzania

Narzedzia zarzadzania
AT

Konkurencyjne otoczenie
Kategoria wtasnoSci

Typ atrakeji

Profil i zachowania odwie-
dzajacych

Roczny obrét
Kompetencje menadzeréw
i personelu

Mozliwoéci rozwoju produk-
tu atrakeji

Liczba interesariuszy
Indywidualny charakter
zasobu

Wartosc¢ dla odwiedzajacych
Frekwencja (liczba odwie-
dzajacych)

Zadowolenie i doswiadcze-
nia odwiedzajacych
Generowany zysk lub po-
ziom rentownos§ci

Cele edukacyjne

Cele spoteczne

Cele fundatora (organiza-
tora)

Stan i autentyczno§é posia-
danych zasob6w

Uznanie w sektorze tury-
stycznym

Zbieranie danych o aktyw-
noSci odwiedzajacych
Monitorowanie zachowan
odwiedzajacych

Szkolenia personelu i me-
nadzeréw w celu rozwijania
potrzebnych umiejetnosci
Zaangazowanie w sektorze
publicznym/prywatnym
Rozwdj specyficznych na-
rzedzi zarzadzania ruchem
odwiedzajacych
Zidentyfikowanie cech
indywidualnych atrakeji lub
przewagi konkurencyjnej
Korzystanie z dobrych prak-
tyk i benchmarkingu
Wspélpraca zaréwno we-
wnatrz, jak i poza sektorem
AT

Dywersyfikacja i rozwdj
nowych produktow

Zrédlo: Leask 2010, Leask, Fyall, Barron, 2013
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dzajacych, frekwencje w atrakcji, poziom zadowolenia, jako$¢ doswiadczen
uzyskiwanych w atrakcji oraz — w przypadku przedsiewzie¢ komercyjnych —
zysk uzyskiwany przez atrakcje. Narzedzia wykorzystywane w zarzadzaniu
atrakcjami w znacznym stopniu beda zalezeé¢ od czynnikéw determinujg-
cych sposob zarzadzania. Wéréd najwazniejszych wskazaé nalezy zbieranie
informacji o formach aktywnos$ci odwiedzajgcych, monitorowanie ich zacho-
wan, szkolenia personelu oraz rozw6j nowych produktow.

Perspektywy badan atrakcji turystycznych

Badania atrakgji turystycznych, prowadzone w najblizszej przysztosci,
powinny objaé zaréwno poréwnania pomiedzy atrakcjami (benchmarking
atrakcji turystycznych), badania jakosciowe i wywiady otwarte prowadzo-
ne z wérod menadzeréw atrakeji i odwiedzajacych, jak tez badania ilo§cio-
we w zakresie percepcji atrakcji oraz doSwiadczen uzyskiwanych podczas
zwiedzania przez osoby z réznych segmentéw rynku. Badania takie umozli-
wityby zidentyfikowanie optymalnych metod zarzadzania atrakcjami tury-
stycznymi, specyficznych dla réznych typoéw atrakeji, jak i dla polskiej rze-
czywisto§ci. W tym kontekS$cie wyjatkowo warto zwréci¢ uwage na potrzebe
prowadzenia badan nad zwiedzajacymi nalezacymi do generacji Y2, ktora
reprezentuje wyrazny i specyficzny segment rynku o wyrédzniajacych ja od
innych grup zachowaniach i preferencjach. Generacja Y wykazuje wysoki
stopien cyfrowej empatii i bezustannej internetowej immersji, ktére okre-
§lajg ich wzory konsumpgji i silnie oddzialujg na do$wiadczenia wynoszo-
ne ze zwiedzania atrakcji turystycznych [Chhabra 2010, Leask i in. 2013].
Badania takie mogg obejmowac ocene nowoczesnych technologii zaréwno
w dostarczaniu do§wiadczen zwiedzajacym, jak i budowaniu relacji miedzy
atrakcjg a zwiedzajacymi za pomocg medioéw spotecznosciowych.

Na podstawie dokonanego przegladu literatury mozna pokusié sie
o wskazanie kierunkéw przyszlych badan atrakeji turystycznych [Bencken-
dorff 2004, Phillips, Louvieris 2005, Leask 2010, Nowacki 2012, Leask i in.
2013]:

— opracowanie narzedzi do diagnozy i oceny sposobow, w jaki pojedyncze
AT moga zaadaptowaé wlaSciwe praktyki zarzadzania, ktére beda odpo-
wiednie dla zasob6w, odwiedzajacych, struktury wtasnosci i interesariu-
szy atrakcji,

— zastosowanie benchmarkingu i rozwéj pogtebionych analiz przypadkow
w celu zidentyfikowania specyficznych praktyk zarzadzania i upublicz-
nienia tej wiedzy wéréd menadzeréw AT i ich interesariuszy,

— zidentyfikowanie i pordéwnanie sposoboéw zarzadzania i planowania
Swiatowych lideréw w sektorze AT i dokonanie poré6wnan miedzynaro-
dowych,

3 Pokolenie wyzu demograficznego z lat 80. i 90. XX w. (tzw. pokolenie klapek i iPod6w).
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— opracowanie mechanizméw oceny znaczenia atrakcji turystycznych
w rozwoju obszaru recepcji turystycznej,

— zidentyfikowanie skutecznych sposobéw upowszechniania wynikow ba-
dan i wiedzy menadzerskiej w sektorze AT oraz w §rodowisku nauko-
wym,

— prowadzenie szerszych badan w sektorze turystyki i ustug w celu ziden-
tyfikowania probleméw zarzadzania i sposob6w ich rozwigzywania, kté-
re to sposoby moglyby zosta¢ nastepnie wykorzystane w sektorze AT,

— odejScie od prac opisowych na rzecz badan empirycznych w celu rozwi-
niecia modeli i wiedzy teoretycznej stosowanej w sektorze atrakcji,

— dalszy rozwdj specyficznych metod badawczych, majgcych znaczenie
w sektorze AT, np. przez rozw6j metody Zréwnowazonej Karty Wyni-
kéw [zob. Phillips, Louvieris 2005],

— analiza percepcji menadzerdow, personelu atrakcji, odwiedzajacych
atrakcje i partneréow z innych galezi sektora turystycznego,

— badania kierunkéw rozwoju AT mogg by¢é wykonywane przez polgcze-
nie analizy ko6t przyszloéci [zob. Benckendorff 2004) z jako$ciowymi
i iloSciowymi technikami prognozowania,

— analiza wplywu percepcji autentycznosci i réznych jej odmian na zaan-
gazowanie, do§wiadczenia i zadowolenie 0s6b zwiedzajacych AT,

— analiza wplywu technologii cyfrowych i Internetu na zachowania kon-
sumenckie zwiedzajgcych AT, a zwlaszcza badanie segmentu generacji
Y w celu zrozumienia ich zachowan i wdrozenia strategii umozliwiaja-
cych ich zaangazowanie.

Wnioski

W artykule zaprezentowano przeglad metod i wiedzy z zakresu pro-
wadzenia badan i zarzadzania atrakcjami turystycznymi. Zidentyfikowano
glowne problemy zarzadzania atrakcjami, do ktérych zaliczono: duze roz-
drobnienie i indywidualizacje, wzrastajaca podaz na rynku czasu wolnego
wraz ze spadkiem popytu na atrakcje kulturalne, a takze problemy zwigza-
ne z zapewnieniem pelnego i nieskrepowanego dostepu do dziedzictwa, przy
jednoczesnej koniecznosci zapewnienia ochrony i konserwacji zasobéw udo-
stepnianych w ramach atrakcji. W artykule wykazano, ze cele zarzadzania
atrakcjami mogg by¢ osiaggniete tylko przy wykorzystaniu wiasciwych na-
rzedzi zarzadzania, dobranych z uwagi na czynniki determinujace sposoby
zarzadzania oraz z uwzglednieniem wlasciwych wskaznikéw ukazujacych
adekwatnos$¢ stosowanych w zarzadzaniu metod. Zaprezentowany model
efektywnego zarzadzania moze postuzy¢ jako punkt wyjScia w przygotowy-
waniu i realizacji planéw badawczych w sektorze atrakcji turystycznych.

Przeglad literatury w zakresie badan atrakgji turystycznych wskazuje,
iz konieczne jest wdrozenie efektywnych metod zarzadzania w polaczeniu
z metodami badan sposobow zarzadzania. Do najbardziej obiecujacych zali-
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czono metody benchmarkingu i yield managementu, ktérych zastosowanie
w sektorze polskich atrakcji moze przynie§é najbardziej obiecujace efekty.
Stosowanie tych metod moze wplynaé zaréwno na podniesienie jakosci pro-
duktu turystycznego atrakcji i jednoczes$nie poziomu zadowolenia oséb od-
wiedzajacych atrakcje, jak réwniez podnie$¢ poziom przychodéw generowa-
nych przez atrakgje.
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MANAGEMENT OF VISITOR ATTRACTIONS
IN CURRENT RESEARCH

Abstract

Purpose. The paper discussed the concept, problem of classification and presents an overview
of visitor attraction research methods and current issues related to the management of tourist
attractions.

Method. Critical analysis of Polish and foreign scientific literature in the field of management
of visitor attractions was implemented.

Findings. The literature review showed that it is necessary to implement effective manage-
ment methods as well as research methods of visitor attractions. The most promising methods
includes benchmarking and yield management. The problems of traffic management and coop-
eration between visitors attractions was discussed also.

Research and conclusions limitations. Limitations developed studies included their theo-
retical nature and extent of the analyzed literature — only Polish and English-language.
Practical implications. It is supposed that discussed in the final part of the paper the attrac-
tions’ efficient management model and directions of future research should facilitate theoreti-
cal and practical research in the field of visitor attractions.

Originality. The paper presents current methods and research trends in the field of visitor
attractions.

Type of paper. Review article.

Keywords: management, visitor attractions, research



