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METODY I KIERUNKI BADAN ATRAKCJI
TURYSTYCZNYCH

Abstrakt: W artvkule przedstawiono przegiad metod bada¥ prowadzonych nad atrak-
cjami turystycznymi oraz podjeto probe ich systematyki. Wyrozniono cziery kierunki
badan atrakcji: systematyke i typologie, jako$¢ produktu atrakcji, charakterystyke oséb
zwiedzajqcych atrakcje oraz ekspozycje i interpretacje. Poszczegélne kierunki badan
zilustrowano przykladami. W zakoriczeniu wskazano na mozliwosci rozwoju badan nad
atrakcjami turystyczrnymi.
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Wprowadzenie

Juz w 1972 roku Gunn stwierdzil, ze atrakcje turystyczne sg najwazniejsza sita, ma-
gnesem przyciggajacym turystéw do regionu, 1 ze bez atrakeji nie bytoby popytu na inne
ustugi turystyczne [Gunn 1972]. Réwniez obecme atrakcja turystyczng nazywa sig
wszystko to, co zaciekawia turystéw. Sg wige atrakcjami turystycznymi zaréwno zabytki,
jak i krajobraz, interesujace formy transportu, miejsca zakwaterowamnia, restauracje, wa-
runki do uprawiania réznych form turystyki 1 zwigzane z nimi przezycia. Duza popular-
noscig cleszy si¢ strukturalna definicja atrakeji turystyczne) MacCannella [2002: 64, we-
dhug ktorej jest to ,.empiryczny zwigzek pomigdzy turystg, widokiem i oznacznikierm,
ktéry jest informacja o widoku”. Pojgcie atrakcji turystycznej zwykle dotyczy tzw. zarza-
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dzanych atrakcji turystycznych, a wige ,,wydzielonych, statych waloréw przyrodniczych
lub kulturowych stanowiacych cel wycieczek, kontrolowanych, zarzadzanych i udostep-
nianych zwiedzajacym gltownle z uwagi na swojg warto$é, a takze z uwagl na dostarcza-
nie zwiedzajacym wiedzy, rozrywki i rekreacji, uzyskujacych przychody od zwiedzajg-
cych” [por. Middleton 1996]. Warto tutaj zwrdei¢ uwage na dwa inne, bliskoznaczne po-
jecia funkcjonujgce w literaturze, a wiec visitor attraction 1 heritage attraction. Pierwsze
dotyczy atrakcji o charakterze poznawczym, odwiedzanych niekoniecznie przez turystow,
lecz przede wszystkim przez rezydentéw. Moze ono by¢ odpowiednikiem waloru lub
atrakcji krajoznawezej. Drugie pojecie, w ktorego sktad wehodzi dziedzictwo (przyrodni-
cze lub kulturowe), czesto uzywane jest zarniennie z pojgciem atrakeji turystycznej (kul-
turowe] ). Jednak ostatnio sugeruje sie, Ze powinno dotyczy¢ miejsc odwiedzanych przez
osoby, dla ktérych stanowi dziedzictwo. A wigc za kryterium nalezatoby przyja¢ moty-
wacj¢ odwiedzajacych je oséb, nie zas cechy samego miejsca [Poria i in. 2001, 2003].
Nalezy takze rozgraniczy¢ pojecie atrakeji turystyczne) od destynacji lub obszaru recepcji
turystycmej. Atrakejg moze byé pojedynczy obiekt, zespdt obiektdéw. a nawet park. De-
stynacja turystyczna jest obszarem bardziej rozlegtym, na ktodrego terenie znajdujg sig
zaréwno atrakcje turystyczne, jak i obiekty noclegowe, gastronomiczne, rekreacyjne itp.
Moze nig by¢ miasto, region, kraj lub nawet kilka krajéw.

Chociaz atrakcje turystyczne stanowia integralng czes¢ systemu turystyki [por. Lew
1987, Leiper 1990, Richards 2002], to niewiele poswi¢ca im sie miejsca w polskiej lite-
raturze naukowej. Dlatego celem niniejszego artykutu jest dokonanie przegladu i préba
systematyzacji badan nad atrakcjami turystycznymi.

Cele i perspektywy badawcze

Badania atrakeji turystycznych prowadzi sie zardéwno w skali makro, dokonujac po-
réwnan, systematyki lub oceny atrakeyjnosci miejscowosci, destynacji, kraju albo re-
gionu miedzynarodowego, jak w skali pojedynczej atrakeji, gdzie badania podejmowa-
ne s przez lub na zlecenie menedzeréw atrakeji. Badania pojedynczych atrakeji mogg
mie¢ na celu poprawe jakosei istniejacego produktu atrakeji' lub pomoc w opracowy-
waniu nowej oferty.

Badania atrakeji turystycznych prowadzone przez menedzeréw mozna okresli¢ jako
marketingowe. Prowadzi si¢ je w celu poznania potrzeb, motywdw, opinii, preferencyi,
zadowolenia, profilu sp&leczno—demograﬁcznego os6b zwiedzajacych atrakcje. Po to,
aby sig¢ dowiedzied, kto zwiedza atrakcje, a kto nie, 1 w jaki sposéb naktonié tych ostat-
nich do zwiedzania. Celem tych badaf jest opracowanie planéw marketingowych, usta-
lenie, gdzie nalezy atrakeje¢ reklamowaé, do kogo kierowaé ofertg, jak przyciagnaé
zwiedzajacych lub czy istnigje potrzeba tworzenia nowych ekspozycji. Badanie interak-
cji zwiedzajacych z atrakcja 1 jej ekspozycjami ma poméde w tworzeniu efektywnych

' Wigeej informacji na temat produktu atrakcji furystyvcznej mozna znalezé w innej pracy autora [No-
wacki 1999].
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i interaktywnych ekspozycji, odpowiedzieé¢ na szereg pytan, takich jak to, czy nalezy
opracowac nowy program interpretacji dziedzictwa dla atrakeji lub czy istnieje potrzeba
rozbudowy ekspozycji. Badania, ktdre wspomagajg projektowanie ekspozycji w kon-
sultacji ze spofecznosceig lokalna, majg pomdoe w wytworzeniu dobrych relacji z ta spo-
tecznosdcia, a zwlaszcza ze Srodowiskami, z ktérych nie pochodzg tradycyjni godcie
atrakcji. Prowadzenie badan jest takze dowodem na to, ze menedzerowie robig wszyst-
ko w celu jak najlepszego funkcjonowania atrakcji i moga dzigki temu udokumentowac
potrzebg pozyskania dodatkowych funduszy na rozbudowe infrastruktury lub ekspozycji
atrakcji [Munley 1986, Falk 1 Dierking 1992, Seagram i in. 1993, McLean 1996].

Badania atrakcji turystycznych sg wykonywane, jak twierdzi Lew [1987], z trzech
perspektyw badawczych: ideograficznej, organizacyjnej i kognitywnej. Pierwsza obej-
muje opis atrakcji przez uchwycenie ich unikatowych cech. Perspektywa ta umozliwia
tworzenie klasyfikacji atrakcji na podstawie réznorodnych kryteriéw podobienstw lub
rdznic, takich jak cechy $rodowiska, sposob zagospodarowania, pochodzenie, historia.
Druga perspektywa — organizacyjna — umozliwia analize atrakcji ze wzglgdu na zajmo-
wang przestrzen (mate — duze), polozenie w przestrzeni turystycznej (docelowe lub
tranzytowe), pojemnosé turystyczng (odporne — wrazliwe) lub np. okres funkcjonowa-
nia (stale — okresowe). Trzecia perspektywa — kognitywna — skupia badania na percepcji
i wrazeniach turystow zwiedzajacych atrakcje. Dzicki niej mozna wyrdznié atrakcje
bezpieczne lub niebezpieczne, autentyczne lub nieautentyczne, relaksujace lub stymu-
lujgce itd. Perspektywy badawcze Lewa moga znalezé zastosowanie przede wszystkim
w klasyfikacji 1 segmentac]i atrakcji turystycznych.

Ocena i klasyfikacja atrakcji

Jest to najwczesniej rozwinigta grupa badan, stosowana zwilaszeza przy tworzeniu
typologii lub systematyki atrakeji turystycznych, ocenie atrakcyjnosci miejscowoscei lub
obszardéw turystycznych, a takze w studiach regionalnych. Staboscig tych metod jest
znaczny stopien subiektywizmu.

W Polsce duza popularnoseia ciesza sig metody oceny atrakcyjnosci turystyczne]
[por. Warszynska i Jackowski 1978, Wyrzykowski 1986, Milewski 2005] lub inwesty-
cyjnej [Gotembski 2002]. Stuza one jednak ocenie miejscowoscl lub regiondéw, a nie
pojedynczych atrakcji turystycznych. Brakuje natomiast naukowych metod komplekso-
wej oceny waloréw [por. Bohdanowicz i Mikutowski 1980, Lijewski i in. 1992]. Jedna
z nielicznych prac z zakresu waloryzacji wykonano w Instytucie Turystyki [Przyby-
szewska-Gudelis i in., 1979]. Autorzy wymienili cechy atrakcyjnosci turystycznej walo-
row krajoznawczych, ale nie zostaty one uwzglednione w waloryzacji krajoznawcze]
miast. Wspomniane cechy to: usytuowanie obiektu (zespotu, kompleksu), duze nagro-
madzenie obiektéw, spektakularnosé form 1 zjawisk, osobliwosci 1 cechy unikalne
obiektow, wyrazistos¢ cech stylowych, nowatorstwo rozwigzan technicznych, monu-
mentalnosé, znaczna kubatura zalozen, interesujace podania historyczne lub legendy
towarzyszace obiektom, dobra dostepnosé zwiedzania. Ciekawe, ze w 1979 roku przy
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ocenie atrakcyjnodci waloréow (atrakeji) turystycznych nie brano pod uwage jakosci
produktu atrakcji’.

W niektorych studiach regionalnych stosuje sig kompleksowe metody oceny atrakceji
turystycznych. Piperoglou [1966] oceniajac te atrakcje, zastosowal metode ztozona
z nastepujgcych krokéw: wstgpna klasyfikacja ideograficzna (wyrdzniono trzy typy
atrakcji), badanie preferencji turystéw 1 ocena unikatowosci atrakcji, analiza dostgpno-
sci przestrzennej 1 komunikacyjnej atrakcji. Podobnie Ferrario [[976], stosujac kom-
pleksowa metode oceny, wyrdznit 22 typéw atrakceji, ktére dalej podzielit na klasy. Na-
stepnie zbadat preferencje turystéw wobec 22 wyrdznionych typow atrakcji oraz, prze-
prowadzajac analize tredci, populamo$¢ poszezegdlnych typédw atrakeji w przewodni-
kach turystycznych. Stosujgc metode sedziéw kompetentnych ocenit dostepnosc i obli-
czyt potencjat badanych atrakeji, przydzielajac im wartodci liczbowe. Na koniee, przy
uzyciu metody kartograficznej, przydzielit wagi atrakcjom w wydzielonych segmentach
w ten sposob, ze atrakcje w wigkszych skupieniach otrzymaty wyzsze wagl.

Ciekawg metode klasyfikacji atrakeji przyrodniczych, a konkretnie parkéw narodo-
wych, zaproponowat Deng 1 in. [2002]. Wykorzystat do tego Proces Analizy Hierar-
chicznej’ opracowany przez Saaty’ego [1987]. Zastosowana metoda skiadata z kilku
kolejnych etapéw. Najpierw ustalono hierarchiczng strukture elementéw atrakcji. Zto-
zona byla z pigciu grup: atrakcji na obrzezach, dostgpnosci, zasobdw, infrastruktury
i spotecznoscei lokalnej. Kazda z grup podzielono na podgrupy. Na przyktad zasoby po-
dzielono na przyrodnicze i kulturowe. Dalej zasoby przyrodnicze podzielono na §rodo-
wiskowe 1 krajobrazowe itd. Nastgpnie parami poréwnano miedzy soba poszczegdlne
elementy uzyskanej struktury. Na tejf podstawie ustalono wagi dla wszystkich tych ele-
mentdéw. Potem wagi transponowano na system 100—punktowy4. Kolejny krok polegat
na ustaleniu kryteriow i wskaznikéw odpowiadajacych poszezegdlnym elementom
struktury atrakcji 1 umozliwiajacych ocene ich wartosci. W koficowym etapie dokonano
wyboru atrakcji do analiz, obliczono punkty dla kazdego elementu kazdej z atrakeji
przez odniesienie go do wczesniej ustalonych kryteridow i wskaznikow oraz zsumowano
punkty osobno dla kazdej atrakcji. Na koniec zaklasyfikowano badane atrakcje do czte-
rech kategorii na podstawie liczby przydzielonych im punktéw.

Z kolei Shoval 1 Raveh [2003] jako zmienne klasyfikujace atrakcje wykorzystali ce-
chy charakteryzujace zwiedzajacych: liczbe wizyt 1 dtugosé pobytu w miescie, oraz jed-
na ceche atrakcji: proporcje wizyt turystow. Skupienia atrakcji scharakteryzowanych
przez ww. zmienne uzyskano przy uzyciu metody co-plot: rozwinigeia skalowania
wielowymiarowego. Cechy organizacyjno-ckonomiczne atrakcji wykorzystal w seg-
mentacji Nowacki {2007]. Jako dane do analizy postuzyty: ustugi dla srodowiska, mo-
demizacje ekspozycji, wizerunek atrakcji, formy prezentacji, infrastruktura, konkuren-

* Dyskusje na lemat jakosci produkiu atrakcji turystycznych mosna znalezé w innych pracach autora
[Nowacki 2001, 2002].

* Ang. Analytic Hierarchy Process.

* System 100-punkiowy byt rekomendowany przez Departament Rolnictwa Stanéw Zjednoczonych do
oceny wykorzystania srodowiska [Banai-Kashai 1989 wg Deng 1 in, 2002].
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blem z réznych punktow widzenia, umozliwiajace zwiedzajacym zrozumienie proble-
matyki ekspozycji, wykorzystujace doswiadczenia zwiedzajacych, umozliwiajace 1z-
norodng aktywnosé, dostarczajace wrazen, pozwalajace na przeprowadzanie ekspery-
mentow, samodzielne formufowanie idei 1 wnioskowanie. Stwierdzono tez, ze przy-
swajanie wiedzy uzaleznione jest od rodzaju wycieczki i sktadu grupy zwiedzajgcych.
Uczestnicy kilkudniowych wycieczek uczg sie wiecej zwiedzajac t¢ sama atrakeje niz
wycieczkowicze jednodniowi, zwiedzajacy w grupie z rodzing I przyjacidimi ucza sig
mniej niz zwiedzajacy indywidualnie, najwigce} zas uczg si¢ osoby zwiedzajace tylko
7 jedng osoba towarzyszaca [Light 1995, Hein 2004].

Jednym z etapéw badan oséb zwiedzajacych atrakcje turystyczne jest grupowanie ich
w segmenty o podobnych cechach. Segmentacje wykonuje sig w celu skupienia dziatan
na tych segmentach, ktoére bedg wymagaé osobnych produktow t/lub odrebnego marke-
tingu mix [Kotler 1994]. Dla przeprowadzenia efektywne]j segmentacji wazne jest okre-
slenie cech, na ktorych podstawie zostanie ona wykonana. Moga to byé cechy geogra-
ficzne (rezydenci/turysci, bliscy/dalecy. krajowi/zagraniczni), demograficzne (wiek
i etap zycia, pteé, dochdd, zawdd, wyksztalcenie, religia, narodowosc), psychograficzne
(klasa spoleczna, styl zycia, osobowo$¢), behawioralne (motywy, korzysci), status
{(wielokrotni, potencjalni, byli), status lojalnosciowy (od weale do catkowicie), postawy
(entuzjasci — wrogowie) i cechy geodemograficzne (kombinacja ww. czynnikdw).

W ostatnich latach sporym zainteresowaniem badaczy cieszy si¢ weryfikacja modeli
zaleznodci miedzy zmiennymi charakteryzujacymi proces zwiedzania atrakcji tury-
stycznych. Analizyje si¢ zaleznoscl migdzy takimi zmiennymi, jak: motywacja, percep-
cja staran ustugodawcy, wrazenia, zadowolenie, korzysci, intencje behawioralne. Po-
miar zmiennych wykonuje sie za pomocg kwestionariusza zawierajacego ztozone skale
pomiarowe, weryfikacje zas modeli przeprowadza si¢ przy zastosowaniu wielowymia-
rowych metod analizy statystycznej, takich jak analiza regresji wielokrotnej, analiza
czynnikowa lub modelowanie réwnan strukturalnych [Jensen 2004, Baker 1 Crompton
2000, Tomas 2002, Yoon i Uysal 2003].

Badanie jakos$ci produktu atrakceji

Jako$¢ ustug definiowana jest przez wielu badaczy jako réznica mig¢dzy oczekiwa-
niami klientow wobec ustugi a jej percepcig [Parasuraman i in. 1985, Carman 1990,
Cronin i Taylor 1992, Zeithaml i in. 1990]. Takie rozumienie jakosci poshizylo za punkt
wyjdcia przy opracowywaniu kwestionariusza do pomiaru jakosei ushug SERVQUAL.
Sktada sie on z 22 pozycji tworzacych pie¢ czynnikdédw: materialne, rzetelnosc, wrazli-
wos¢, pewnosé 1 empatia [Parasuraman i in. 1988]. Badane osoby najpierw oceniajg
oczekiwania wobec 22 abstrakcyjnych elementdéw ustug, a nastgpnie oceniajg aktualng
percepcje tych samych elementéw ustug, ale juz w konkretnej atrakeji. Wartos$¢ jakosei
ustug jest srednig wazona z rdznic pomiedzy percepcja a oczekiwaniami respondentdw.
Jednym z zarzutéw wysuwanych wobec tej metody jest to, ze oba badania {oczekiwan
i percepcii) prowadzono po skorzystaniu z ustugi, co miato wplyw na oceng oczekiwan.
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Nowacki [2002] zastosowat metode SERVQUAL do pomiaru jakosci produktu atrakeji
turystycznych. Opracowal kwestionariusz ztozony z 36 pozycji tworzacych siedem
wymiarow: otoczenie atrakcji, recepcja, sprzedaz pamiatek, ekspozycja, gastronomia,
toalety i ogdlne wrazenie. Przeprowadzono dwa badania: przed zwiedzaniem atrakcji
(oczekiwania) 1 po zwiedzeniu (percepcja), co pozwolito uniknaé ww. bledu. Ten spo-
sOb pomiaru pozwala takze na analize wynikdéw na dwuwymiarowej matrycy dziatan
(Action Grid), ktéra umozliwia m. in. uchwycenie elementéw waznych dla zwiedzajg-
cych, a zaniedbanych przez menedzeréw atrakcji [Oh 2001, Nowacki 2002].

Niektorzy z autordow, np. Boulding i in. [1993], Bloemer 1 Ryter [1998], zgtaszaja za-
strzezenia wobec takiego sposobu oceny jakosel atrakeji turystycznej. Wskazuja na roz-
roznienie miedzy tym, co mogloby byé, a tym, co powinno byé w atrakcji 1 rdzny zwia-
zek tych poje¢ z zadowoleniem zwiedzajacych. Podkreslaja silny wplyw wyobrazen na
temat atrakcji na poziom zadowolenia, a takze podaja w watpliwo$é, czy turysci odwie-
dzajac atrakcje¢ majgq jasno sprecyzowane wobec niej oczekiwania, co zaklada
SERVQUAL. Staboscia SERVQUAL jest tez koncentrowanie si¢ na funkcjonalnych
atrybutach ustug 1 negowanie holistycznego komponentu wrazen dotyczacych ustug
turystycznych. Metoda ta ma takze ograniczone mozliwosci wskazania drég poprawy
jakosci ushug.

Innym sposobem oceny jakosci produktu atrakcji jest metoda sedzidw kompetent-
nych. Metode te zastosowal Nowacki [2001] adaptujac kwestionariusz oceny jakosci
Szkockiej Organizacji Turystyczne) [Visitor Attractions Inspection Scheme 1995]. Ba-
dania prowadzone byly metoda obserwacji uczestniczacej przez przeszkolonych se-
dziéw. Wyniki obserwacji zapisywano w formie kodowanych ocen na specjalnie przy-
gotowanym formularzu oceny. Ponadto uwagi dotyczace jakosci poszczegélnych ele-
mentéw AT zapisywano na dodatkowych arkuszach, ktére wykorzystane zostaly
w analizie jakosciowej. Dla zwigkszenia rzetelnosdei uzyskanych ocen, kazda z atrakeji
zostata oceniona przez kilku niezaleznych sedziow.

Kolejnym sposobem oceny produktu atrakcji jest analiza SWOT. Wykorzystanie
SWOT w kontekscie atrakcji turystycznych zaproponowat Prentice [1995], a rozwinal
Nowacki [2002]. Metoda zaktada, ze proces zwiedzania atrakcji turystycznych mozna
wyjasni¢ za pomoca ciggu zdarzen zachodzacych w czasie wolnym, zwanego spekfrum
zdarzen rekreacyjnych® [Manning 1986]. Zaklada on, ze aktywno$¢ w czasie wolnym
jest realizowana w konkretnych warunkach, w ktérych doznaje sie wrazen i w wyniku
ktorych uzyskuje si¢ okreslone korzysci. Te cztery zdarzenia badano przez analizowa-
nie ich stabych i silnych stron oraz zagrozen i mozliwosci. Zastosowano wywiad kwe-
stionariuszowy zawierajacy pytania otwarte. W efekcie otrzymano tablice z szesnasto-
ma komérkami, w ktérych umieszczono informacje uzyskane od respondentdw.

Systemy oceny jakosci produktu atrakeji turystycznych wdrazane sg przez narodowe
organizacje turystyczne lub krajowe stowarzyszenia atrakcjl. Na przyktad Szkocka Or-
ganizacja Turystyczna wdrozyla systematyczna oceng jakosci produktu po to, by za-

® Ang. Recreation Opportunity Spectrum — ROS.
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pewnié zadowolenie zwiedzajacym, utatwié efektywne zarzadzanie przez obicktywna
oceng dziatalnosci, motywowaé do podnoszenia standardéw na rynku atrakcji 1 po-
twierdza¢ ten standard [Visitor Attractions Inspection Scheme 1995)]. Schemat oceny
jest bardzo rozbudowany, zawiera 40 elementéw pogrupowanych w szes¢ gtéwnych
czedci. Sa to: wstep, wejdcie, ekspozycja, gastronomia, sklep i toalety. Najnowszy
schemat oceny, oprocz elementdéw materialnych, obejmuje takze oceng aspektéw nie-
materialnych, takich jak ,zrozumienie zwiedzajacych”, .zainteresowanie zwiedzaja-
cych”™ czy ,jakos$c doznan” [Scofttish Tourist Board Quality Assurance 1999)]. Podobng
procedure pod nazwa Program Oceny Muzebw stosuje w Stanmach Zjednoczonych
Amerykanskie Stowarzyszenie Muzeéw® [New Visions Basics 1996].

Ocena ekspozycji i form interpretacji dziedzictwa

Ocena ekspozycji moze by¢ dokonywana na réznych etapach jej powstawania. Po-
czawszy od konceptualizacji 1 planowania ekspozycji, poprzez oceng prototypu ekspo-
zycji lub jej elementéw sktadowych i konczac na calosciowe] ocemie eckspozycil, jej
elementdw, projektu 1 kontekstu. Ocenie podlega to, w jaki sposéb ekspozycja jest
zwiedzana: czas ogladania jej przez zwiedzajacych, ogladane elementy (tablice, panele,
obrazy, gabloty, dioramy, kioski interaktywne, itp.), reagowanie zwiedzajacych na tresc
ckspozycji [Serrell 1993, Kotler i Kotler 1998]. Melton [1972], zaproponowal dwa
wskazniki charakteryzujace ekspozycje. Pierwszy, zwany ,,silq przyciagajaca”, to zdol-
nos¢ ekspozycji do przyciagania uwagi zwiedzajacych, drugi — ,.sila utrzymujaca”, to
zdolnos$¢ do utrzymania zwiedzajacych przy ekspozycji. Pierwszy moze by¢ mierzony
liczba zwiedzajacych, ktérzy zainteresowali sie ekspozycja, drugi — czasem spedzanym
przez mch przy ekspozycji.

Udato sig¢ ustali¢ szereg zaleznosci miedzy cechami ekspozycji a ich percepcja przez
zwiedzajacych. Stwierdzono, ze wigksze zainteresowanie wzbudzajg ekspozycje dyna-
miczne, animowane. Wystawy zawierajace tylko tekst sa znacznie mniej interesujace od
tych zawierajacych tekst, fotografie, modele i eksponaty. Zwiedzajacy preferujg takze
scenariusze wystaw prezentujace przyczyne i skutek oraz ,.cze$é tworzaca wieksza ca-
tos¢”. Ponadto uwage zwiedzajacych przyciagajg zwiaszcza interaktywne urzadzenia
komputerowe oraz przewodniki w postaci walkmanéw. Jednak te formy interpretacji
populame sa zwlaszcza wérdd miodziezy. Starsze 6soby bardziej interesuja si¢ panelami
interpretacyjnymi i saniymi eksponatami [Shape 1982, Prince 1983, Moscardo 1 Pearce
1986, Economou 1998]. Istotna rolg w przyciaganiu zainteresowania odgrywa przede
wszystkim nowos¢ i dynamiczna natura prezentacji, wymagajaca od zwiedzajacych
mniej wysitku w poréwnaniu z samym czytaniem tekstu. Uwage zwiedzajacych przy-
ciaga takze tresé¢ oparta na sekwencyjnym nastepstwie zdarzen, zmuszajaca do zaanga-
zowanla wyobrazni {Light 1995]. Analiza zainteresowania zwiedzajacych réznymi for-

T Ang. Museum Assessment Program.
¥ Ang. American Association of Museums.
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mami interpretacji wykazata najwigksze zainteresowanie modelami postaci ludzkich
(56% zwiedzajacych), obrazami (38%) i zapachami (35%) [Prentice i Cunnell 1997].
Zidentyfikowano takze szereg czynnikdéw, ktore majg wptyw na zmiang postaw zwie-
dzajacych. Sa to: wiarygodnosé zrodta wiedzy (do$wiadezenie, uczeiwosé, atrakeyj-
noscé), forma przekazu wiadomosei (Jasnosé przekazu, zrozumiatosé, kolejnosé argu-
mentdw), rodza) medidw wykorzystywanych w przekazie jak réwniez cechy samego
odbiorcy [Lee 1986].

Metody wykorzystywane w badaniach zwiedzajacych to: skanowanie ruchu na tere-
nie sal, ekspozycji lub obiektu (rejestrowanie drdg przebywanych przez zwiedzajacych,
pomiar calkowitego czasu zwiedzania 1 czasu poswiecanego poszczegolnym ekspozy-
cjom), obserwacja i zapisywanie zachowan zwiedzajacych na specjalnych formularzach,
dyskretne badanie wrazen za pomoca probkowania [Csinkszentmihalyi 1996], metody
fotometryczne (okresowe fotografie, filmowanie za pomoca kamery) [Philips 1995].
Wada tych badan jest to, ze nie dajg odpowiedzi na pytania: dlaczego zwiedzajacy za-
chowuja si¢ tak, a nie inaczej, jakie sa motywy ich zachowan, dlaczego zatrzymuja sie
przy jednych ekspozycjach, a przy innych nie, co skiania ich do zatrzymania sig¢ na dtu-
ze] lub kréce]? W celu znalezienia odpowiedzi na te pytania trzeba stosowaé dodatkowe
wywiady.

Do oceny tablic i paneli interpretacyjnych lub folderow i przewodnikéw po atrak-
cjach stosuje si¢ testy czytelnoscei tekstu. Opieraja sie one na ocenie przecigtnej dhugosci
sylab w wyrazie 1 liczby wyrazéw w zdaniu. Najpopularniejsze z nich to wskazniki
Gunninga (Fog Index), Fleisha, Flescha—Kincaida, Fry'a, Dale-Chall® [Flesch 1948,
Gunning 1952, Kincaid i in. 1975, Fry 1977, Chall i Dale 1995]. Istnieja takze testy do
oceny zainteresowania tekstem. Oblicza si¢ w nich liczbe wyrazéw ,,0 konotacjach oso-
bistych z czytelnikiem™ uzytych w tekscie. Sg to wyrazy o formach meskich, np.: chlo-
piec, mgzczyzna, brat, ojciec, nazwy wilasne, formy zefskie: dziewczyna, matka, siostra,
samica, ciocia, lub zaimki osobowe w pierwszej, drugiej i trzeciej osobie [Flesch 1962].

Wadg wyze) wymienionych testow jest to, ze zostaty opracowane dla jezyka angiel-
skiego 1 wartosci bezwzgledne uzyskane z ich pomocg nie moga stanowié wskaznikow
czytelnosci tekstow napisanych po polsku. Mozna je tylko wykorzysta¢ do pordwnan
czytelnosci roznych tekstow w jezyku polskim.

Podsumowanie

Przeprowadzona analiza metod i kierunkéw badan atrakeji turystycznych wykazata
istnmenie czterech gtéwnych obszardw analiz naukowych: systematyki i typologii atrak-
cji, jakoscel produktu atrakeji, osob zwiedzajacych atrakeje oraz ekspozycji i interpreta-
cji. Sa one prowadzone z réznych perspektyw badawczych i przez przedstawicieli réz-
nych dyscyplin naukowych: zardwno spolecznych jak i przyrodniczych. Jedni i drudzy

? Niektére z nich mozma oblicza¢ w internecie on-line, np. wskasnik Foga: http:/simbon.madpage.com/Fog/;
szesé rozmych wskaznikdw: http:/fwww editcentral.com/gwt/com.editcentral EC/EC html
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wykorzystujg w badaniach atrakeji wlasne metody i techniki badawcze, ktdre stopniowo
zaczynaja tworzy¢ grupe metod swoistych, wykorzystywanych tylko w tym obszarze
badan. Ze wzgledu na zlozony charakter przedmiotu badan, jakim sg atrakcje, 1 pod-
miotu badan, czyli zwiedzajacych je osdb, konieczne jest podejécie kompleksowe,
uwzgledniajace zaréwno czynnik ludzki, materialne aspekty produktu turystycznego
atrakgeji, jak 1 uwarunkowania srodowiskowe. Tylko takie podejécie badawcze moze dac
efekt w postaci pelnego wyjasnienia zjawisk towarzyszacych zwiedzaniu tych obiektow.
W artykule nie uwzgledniono badan typowo muzealnych, réowniez prowadzonych
w atrakcjach turystycznych, nie sa to bowiem badania atrakcji, lecz znajdujacych sig
w nich eksponatéw. Nie wydzielono takze osobnej grupy badan marketingowych, gdyz
autor zdaje sobie sprawe, ze wszystkie badania, ktérych celem jest analiza 1 doskonale-
nie produktu atrakcji (jakosel ustug, ekspozycji, interpretac)i), oraz badania ruchu zwie-
dzajacych moga by¢ za takie uznane, albowiem ich wyniki sa wykorzystywane przy
opracowywaniu strategii marketingowych.

Obserwujac intensywny rozwdj badan atrakcji turystycznych w ostatnich latach nale-
zy zwrdcié uwage na najbardziej obiecujace ich kierunki. Sa to z pewnoécia badania
wrazen, aktywnosci 1 zadowolenia zwiedzajacych z wykorzystaniem kwestionariuszy
zawierajacych ztozone skale pomiarowe, budowa modeli zaleznosci miedzy zmiennymi
1 wykorzystanie do ich weryfikacji wielowymiarowych metod statystycznych, takich jak
modelowanie réwnan strukturalnych oraz sieci neuronowe. Przyszlo§¢ ma na pewno
analiza zachowan przy uzyciu kamer cyfrowych, monitorowanie ruchu zwiedzajacych
z wykorzystaniem przenosnych urzadzen multimedialnych, takich jak palmtopy z funk-
cja lokalizac)i na terenie atrakcji, a takze analiza wiedzy 1 aktywnosci zwiedzajacych
z wykorzystaniem kioskow multimedialnych.

W sektorze atrakcji turystycznych w Polsce nalezatoby zachecad menedzerdéw tych
obiektéw do prowadzenia systematycznych badan zwiedzajacych, oceny ekspozycji
1 jakosci $wiadczonych ustug. Jak wynika z przegladu literatury, badan takich nie wy-
konuje sie prawie wcale. Wskazane byloby takze wprowadzenie standardow jakosci

oraz systemu oceny lub kategoryzacji, ktéry pomogtby menedzerom atrakeji w dosko-
naleniu jakosci produktu.
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