Karolina Buczkowska

TURYSTA KULTUROWY
— KLIENT NIETUZINKOWY

1. Wprowadzenie

Turysta nie staje sie z dnia na dzien turystg kulturowym. Najwazniejsze jest zdoby-
wanie wartosciowej i pogtebiajgcej wiedzy, co wigze sie z rozwojem osobistym i co
prowadzi do ponadprzecietnego sposobu doswiadczania swiata.

Stowa A. Siewierskiej-Chmaj (Dobrucka 2009) bardzo dobrze oddajg
istote bycia turystg kulturowym, ktéremu poswiecony jest niniejszy
artykut. Autorka prezentuje w nim profil turysty kulturowego, ktéry jest
bardzo odmienny od profilu przecietnego turysty masowego, czy turysty
fascynujgcego sie innym niszowym rodzajem turystyki bgdz formg po-
drézowania.

Turystyka kulturowa, ktérg podejmuje omawiany w artykule turysta, to
te wszystkie inicjatywy turystyczne, w ktérych kwestia spotkania uczes-
tnikodw podrézy z kulturg jest

zasadniczg czescig programu tej podrézy lub stanowi rozstrzygajgcy argument dla
indywidualnej decyzji o jej podjeciu lub wzieciu w niej udziatu (Mikos von Rohrscheidt
2008).

To turystyka odnoszgca sie zarowno do wytworéw kultury z prze-
sztosci, jak i wytworow kultury wspotczesnej oraz sposobow zycia
danych grup ludzi lub regiondéw; obejmujgca turystyke zorientowang na
dziedzictwo kultury oraz turystyke zorientowang na sztuke/kulture wspot-
czesng (Richards 2001).

W zwigzku z tak sprecyzowanymi i ukierunkowanymi zainteresowa-
niami, turysta kulturowy jest klientem nietuzinkowym, i oferta turystyczna,
z ktorej skorzysta, musi by¢ przygotowana specjalnie dla niego, z uwz-
glednieniem jego potrzeb. Wielu organizatoréw turystyki boi sie wyjs¢
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turysScie kulturowemu naprzeciw, albowiem sgdzg, ze na nim nie da sie
zarobic¢ tak dobrze, jak na turyscie masowym. Myslenie to jest catkowicie
btedne, gdyz turysta kulturowy to turysta bardzo ,dochodowy”.

Dzieki temu, ze rynek turystyki kulturowej stanowi nadal rynek niszo-
wy, umozliwia organizatorom turystyki zrozumienie go i odpowiadanie na
zZwigzany z nim coraz bardziej rosngcy popyt. Fakt, ze jest on rynkiem
matym wigze sie z tym, ze klienci sg sktonni ptaci¢ wysokie kwoty za
Swiadczone im ustugi. W duzej mierze wynika to z tego, ze ten segment
rynku cechuje sie ponadprzecietnymi dochodami lub jest szczegdlnie
oddany okreslonemu zajeciu (Mikofajewicz, Srebro).

2. Zainteresowania uczestnikéw turystyki kulturowej
a definicja zjawiska

Definicje turystyki kulturowej zawierajg, oprdcz ogélinej charakterystyki
tego rodzaju podrozy, takze wskazanie na potrzeby i zainteresowania
turystow jg podejmujgcych. Jest to juz wystarczajgcy powod dla organi-
zatorow turystyki, by ku temu niszowemu rynkowi wyciggng¢ reke z pa-
kietem ciekawych, bogatych programowo ofert. Tu nie sama oferta tury-
styczna, a jej odbiorca, licza sie bowiem najbardziej. Potwierdzajg to
przyktadowe definicje:

Miedzynarodowa Rada Ochrony Zabytkéw i Zespotow Zabytkowych
ICOMOS:

Turystyka kulturowa to kazda forma turystyki, ktéra wtgcza odwiedzajgcego w dos-
wiadczanie wszystkich kulturowych/kulturalnych aspektéw danego miejsca, jego
wspotczesnych stylow bycia, jedzenia, topografii, srodowiska, miast i wiosek, jak
réwniez jego miejsc historycznych i przedstawien kulturalnych (City tourism... 2005).

Ch.J. Metelka (definicja wykorzystywana przez Wspdlnote Europej-
ska):

Turystyka kulturowa to taka forma turystyki, w ktérej zainteresowania podrézu-

jacych koncentrujg sie na bogatej przeszitosci ludzi bgdz obszaréw, zachowanej

i odzwierciedlonej w zabytkach, historycznych okolicach, tradycyjnej architekturze
i rekodzietach (Bagk 2007).

B. Marciszewska (definicja oparta m.in. na definicji ATLAS):
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Turystyka kulturowa to aktywnos¢ osob w ich miejscach pobytu turystycznego
oraz podczas podrozy z miejsca statego zamieszkania, ktéra pozwala na poznanie
i doswiadczenie réznych sposobéw zycia innych ludzi — sposobow odzwierciedlajg-
cych obyczaje spoteczne, tradycje religijne, mysl intelektualng, dziedzictwo kulturowe
i majgce na celu zaspokojenie ludzkich potrzeb, pragnien i oczekiwan w zakresie
kultury (Marciszewska 2002).

K. Dewar (Encyklopedia turystyki):

Turystyka kulturowa to skomercjalizowana manifestacja pragnienia cztowieka, by
zobaczyé¢, jak zyja inni; pragnienie dociekliwego turysty, by ujrze¢ innych ludzi w ich
autentycznym $rodowisku oraz by przyjrze¢ sie fizycznej manifestacji ich zycia,
wyrazanej poprzez sztuke i rekodzielnictwo, muzyke, literature, taniec, potrawy i na-
poje, gre, jezyk i rytuat (Jafari 2000).

3. Turysta kulturowy — klient nietuzinkowy?

Miedzynarodowy Komitet ds. Turystyki Kulturowej, dziatajagcy w ra-
mach ICOMOS-u, nakreslit na poczatku lat 90. XX w. charakterystyke
odbiorcéw turystyki kulturowej, ktéra do dzisiejszego dnia jest aktualna.
Zgodnie z nig turysci kulturowi to szczegdlna grupa ludzi, ktérych cechuje
umiejetnos¢ doceniania réznic kulturowych pomiedzy spoteczenstwami,
otwartos¢ umystu na przemiany polityczne i swiadomos¢é konieczno$ci
dbania o zastane dziedzictwo i srodowisko. To turysci, ktérzy do kon-
taktéw z obcokrajowcami wnoszg specyficzng intelektualng i przyjazng
energie. Nie sg niechetni do wydawania pieniedzy, jezeli w zamian
otrzymujg rzeczy (nie tylko w ujeciu materialnym) wartosciowe. Sag
jednak wyrafinowanymi klientami, kochajgcymi doskonato$¢ przekazu
informaciji i poziomu imprezy, poszukujgcymi autentycznosci i nietoleru-
jacymi nijakosci. Pamigtkg z wyjazdu sg dla nich (oprocz zakupionych
wyrobow rekodzieta i produktéw lokalnych) wspomnienia, szczegétowo
opisane fotografie, zeszyty z notatkami, bilety wstepéw (nie zabierajg tez
z sobg fragmentéw i elementéw miejsc odwiedzanych). Nie majg nic
przeciwko skromnym s$rodkom transportu i zakwaterowania, jezeli to
pozwoli im lepiej pozna¢ odwiedzane miejsca (Tourism at... 1994;
Buczkowska 2008).

Ponadto, majg dobry poziom wiedzy ogdlnej, sg do wyjazdu meryto-
rycznie przygotowani, nie wybierajg tego rodzaju podréozy w wyniku



84 Karolina Buczkowska

panujgcej mody, ale w zwigzku z zainteresowaniami, pasjami i wewne-
trzng naturalng potrzebg. Sg gotowi zmierzy¢ sie z wiekszg i powaz-
niejszg dawka kultury, anizeli ma to miejsce przy innych rodzajach tury-
styki, pragng poznawac i doswiadczac¢ oraz wewnetrznie wzbogacac sie
(Buczkowska 2008).

W literaturze znalez¢é mozna rézne podziaty turystow kulturowych,
jednak najkorzystniej jest spojrze¢ na ten segment rynku przez pryzmat
ich stosunku do kulturowych celéw, elementow i aspektow podrozy
podejmowanej w czasie wolnym. Zgodnie z nim turysta kulturowy to
osoba (za: W. Nahrstedt, w: Mikos von Rohrscheidt 2008):

1) kulturowo motywowana — skierowana na konkretng oferte kultu-
rowg w roznorodnych miejscach; to tzw. ,turysta idealny” (grupa ta
stanowi jednak jedynie 5% wszystkich turystow kulturowych); lub

2) kulturowo zainteresowana — interesujg jg specjalne oferty kultu-
rowe, zwiedza dobrze znane miejscowosci, o kulturowym znaczeniu
i wielkie wystawy, uczestniczy w powszechnie kojarzonych imprezach,
czesto wybiera wycieczki objazdowe®.

W 2005 r., zgodnie z badaniami przeprowadzonymi wsréd turystow
francuskich, zainteresowanie zwiedzaniem i poznawaniem miejscowej
kultury podczas wyjazdu urlopowego, wykazywata prawie potowa z nich
(Barbier 2005). Byli tam zaréwno ,pasjonaci kultury” (uwazani za tury-
stow kulturowych w petnym tego stowa znaczeniu, stanowigcy jednak
jedynie ok. 5-7% wszystkich turystéw), jak i urlopowicze, ktérzy zwie-
dzanie fgczg z wypoczynkiem.

Wedtug autorki artykutu zwiedzanie to — jezeli odbywa sie regularnie,
podczas kazdego wyjazdu wypoczynkowego — moze by¢ zaliczone w po-
czet turystyki kulturowej (w ten sposob turystami kulturowymi jest mniej
wiecej 14% wszystkich turystow). Lacznie turysci kulturowi to jedna pigta
wszystkich turystow. Turystami kulturowymi nazwac nie mozna jednak
tych osob, ktore podczas wypoczynku podejmujg zwiedzanie jedynie
okazjonalnie. Szczegétowy udziat procentowy wymienionych grup tury-
stéw prezentuje rysunek 1.

L W. Nahrstedt wyréznia jeszcze trzeci typ turysty kulturowego: turyste przycigganego
kulturowo (ktéry podczas pobytu wypoczynkowego lub uprawiania turystyki aktywnej
w danym miejscu odczuwa czasami potrzebe zwiedzenia go lub znajdujgcych sie w nim
ciekawych obiektdw), lecz autorka (podobnie jak uczynit to A. Mikos von Rohrscheidt)
wytacza go z kategorii turysty kulturowego.
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Rys. 1. Zainteresowanie zwiedzaniem obiektéw kultury podczas
wyjazdu urlopowego (na przyktadzie turystéow francuskich, 2005 r.)
(opracowanie wtasne na podstawie: B. Barbier 2005)
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Badania w zakresie typologii turystéw kulturowych prowadzone sg juz
od wielu lat w réznych krajach na swiecie i przez rézne instytucje oraz
jednostki. Na podstawie publikowanych danych daje sie wyodrebni¢
pewien okreslony typ turysty kulturowego:

1. Wedtug ATLAS-u (badania przeprowadzone na 30 tys. responden-
téw w ponad 200 miejscach atrakcji kulturalnych Europy w latach 1992—
2001), Europejskiego Monitora Podrozy (badania z 2002 r. dokonane
przy uzyciu wskaznika IPK w ponad 30 krajach europejskich), badan
EUROBAROMETER (przeprowadzonych w 1997 r. na grupie 8700 res-
pondentéw w krajach unijnych) oraz austriackich osrodkéw turystycznych
i akademickich, wspotpracujgcych z ETC i ECT (Tourism at... 1994),
turystami kulturowymi sa:

— W przewazajgcej mierze kobiety, z wyzszym wyksztatceniem, zaj-
mujgce kierownicze stanowiska i posiadajgce relatywnie wysokie zarobki;

— w przypadku miejskiej turystyki kulturowej: przedstawiciele wszyst-
kich grup wiekowych, z najwiekszym udziatem ludzi w przedziale wieko-
wym 20-30 lat;

— w przypadku zwiedzania atrakcji kulturowych: w wigkszej liczbie
osoby powyzej 50. roku zycia anizeli miodziez.

2. Wedlug G. Richardsa (2007) turysci kulturowi to w duzej mierze
osoby:

— ktére posiadajg wyzsze wyksztatcenie, a przez to zarabiajg wiecej
i wiecej mogg wydac na podréze;

— sposrod ktorych ponad 30% posiada tzw. profesjonalne zawody,
a 15% sprawuje kierownicze funkcje;

— sposérdd ktérych prawie 30% wykonuje zawody zwigzane z sekto-
rem kultury;

— ktdére coraz czesciej pochodzg z grupy oséb miodych, ponizej 35.
roku zycia.

3. Wedtug B. Barbiera (2005) turystami kulturowymi (na przyktadzie
Francji) sa:

— osoby z wyzszym i Srednim wyksztatceniem,

— w gtownej mierze kobiety,

— osoby z tzw. wyzszej kategorii zawodowej: nauczyciele, lekarze,
inzynierowie, przedstawiciele wolnych zawodow,

— W znacznym stopniu osoby powyzej 50. roku zycia (w tym przewa-
Zajg emeryci).
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4. Wedtug ArtsMarket Inc. (Who are... 2004) turysci kulturowi to oso-
by:

— dobrze wyksztatcone,

— relatywnie zamozne,

— 0 duzym doswiadczeniu podrézniczym,

— czesto uczestniczgce w imprezach kulturalnych,

— zréznicowane kulturowo,
w réznym wieku i na réznym etapie zycia: od mtodych profesjo-
nalistow (szczegodlnie dwudziestokilkulatkéw) przez zamozne rodziny,
ktére zamieszkujg przedmiescia bgdz wyprowadzity sie z miast na wies
oraz emerytow (aktywnych senioréw dobrze sytuowanych finansowo, bez
zobowigzan rodzinnych), az po mtodych dobrze sytuowanych mieszkan-
céw duzych miast (pary, wspotpracownicy, przyjaciele).

4. Jak pozyskac¢ turyste kulturowego i zarobi¢ na nim?

Turysta jest klientem, a klient, zgodnie z Encyklopedig zarzgdzania, to
kazda jednostka organizacyjna lub prawna, korzystajgca z ustug ofero-
wanych na rynku. W dzisiejszych czasach i w tak rozwinigtej gospodarce,
w jakiej mamy przyjemnos¢ funkcjonowac, klient — jak czytamy w wymie-
nionej publikacji — ,jest krélem”.

Po krélewsku wiec nalezy traktowac takze turyste kulturowego, ktory
jest turystg zdecydowanym i Swiadomym, wiedzgcym, czego chce i ktory
nie pozwoli sprzeda¢ sobie przystowiowego ,kota w worku”, czyli kieps-
kiej oferty. Powodzenie firmy (w naszym przypadku biura podrézy lub
touroperatora) zalezy wiec od zdolnosci dawania turyscie kulturowemu
zadowolenia i zaspokojenia jego potrzeb oraz wychodzenia ponad te
potrzeby i sktadania ofert wybiegajgcych poza jego oczekiwania.

Aby pozyskac turyste kulturowego nalezy m.in. zastosowac¢ nastepu-
jace wskazéwki w dziataniu (opracowanie wlasne na podstawie: Who
are... 2004):

1) wytworzy¢ odpowiednie produkty markowe, odpowiadajgc sobie
wczesniej na pytanie: ,Co szczegdlnego jest w...?”;

2) stworzy¢ pakiet ofert, uwzgledniajgcy potrzeby turysty w zakresie
kumulacji réznorodnych doswiadczen, specyficznych dla miejsca odwie-
dzanego i w okreslonym przedziale czasu;
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3) pamietaé, ze pod hastem ,kultura” kryjg sie tez takie aspekty, jak:
rézne formy sztuki, architektura, parki, restauracje, robienie okreslonych
zakupow, odpowiednia rozrywka itp.;

4) dokonac¢ wtasciwej kalkulacji cen (turysci kulturowi nie lubig marno-
trawi¢ pieniedzy);

5) przeprowadzi¢ dziatania marketingowe: zidentyfikowa¢ najlepsze
rynki docelowe i nieustannie dociera¢ do nich z oferta.

Przygotowywanie oferty dla turystow kulturowych wigze sie z uwzgle-
dnieniem segmentacji zauwazalnej takze ws$rod tej grupy turystow
niszowych. Zgodnie z wczesniejszym opracowaniem autorki artykutu
(Buczkowska 2008), turysci kulturowi dzielg sie zasadniczo na trzy grupy
odbiorcéw-uczestnikow, w ktérych sa:

1) specijalisci, pasjonaci i koneserzy sztuki, posiadajgcy rozlegtg
wiedze z danego zakresu, lecz pragngcy jg nieustannie poszerzac
i uszczegodtawiac; wyjazdy przez nich i dla nich organizowane odbywajg
sie indywidualnie lub w matych kilkuosobowych grupach; wyjazdy maja
charakter elitarny;

2) turysci indywidualni oraz mate grupy autokarowe, dla ktérych
wyjazd ma w gtdwnej mierze cel poznawczy i wigze sie z dogtebnym
wieloptaszczyznowym zwiedzeniem wybranego miejsca czy szlaku kultu-
rowego; ponadto grupa ta zgtebia zagadnienia, ktére ich interesuja, lub
ktére ich zainteresowaty, a w znajomosci ktérych nie sg ekspertami;
ws$rod tej kategorii zawierajg sie tez wybrane grupy szkolne;

3) liczniejsze grupy turystow, ktére uczestniczg w réznego rodzaju
imprezach kulturalnych czy etnicznych (festiwalach, fiestach, karnawa-
tach, inscenizacjach historycznych itp.) oraz religijno-pielgrzymkowych;
uczestnictwo turystow w takich eventach rzadko jest jednak przypadkowe
i wigze sie z ich zainteresowaniem danym zagadnieniem, religig czy re-
gionem.

Aby dobrze wyartykutowac nietuzinkowos¢ potrzeb turystow kulturo-
wych, ktére muszg by¢ uwzgledniane w przygotowywanych dla nich
ofertach, autorka artykutu poréwnata cechy przyktadowej 8-dniowej za-
granicznej wycieczki w odniesieniu do turystyki masowej oraz kulturowej.
Wyniki poréwnania przedstawione sg w tabeli 1.
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Tabela 1. Réznica pomigdzy ofertg wycieczki o charakterze
turystyki masowej a kulturowej

Poréwnywane cechy

Rodzaj turystyki

Turystyka masowa

Turystyka kulturowa

Charakter wyjazdu
(np. zagranicznej
8-dniowej wycieczki)

Woycieczka o charakterze
poznawczo-wypoczynko-
wym; dla 50 oséb

Woycieczka o charakterze
poznawczym (kulturowym),
zorganizowana w ramach
konkretnej formy turystyki

i posiadajgca ni¢ tematycz-
ng; dla max. 20 oséb

Koszty ponoszone
przez turyste

Znacznie nizsze niz przy
turystyce kulturowej (ale
przez to standard otrzyma-
nych ustug jest duzo nizszy
niz w przypadku turystyki
kulturowej)

Znacznie wyzsze niz przy
turystyce masowej (ale dzieki
temu standard otrzymanych
ustug jest duzo wyzszy niz

w przypadku turystyki
masowej)

Zarobek organizatora
wycieczki na jednej
osobie

Podobny jak przy turystyce
kulturowej

Podobny jak przy turystyce
masowej

Cena wyjazdu

Czesto nie zawiera kosztow
biletéw wstepdw, obiadow

i kolacji, napoi do positkow,
przez co turysta musi caty
czas kontrolowa¢ swoje
wydatki

Cena zawiera wszystkie
koszty zwigzane z progra-
mem wyjazdu, dzieki czemu
turysta nie musi sie nimi
zajmowacd

Charakter swiadczonych

ustug:

W czesci poznawczej

przetadowany, zmuszajgcy
do pobieznego zwiedzania,
zawierajgcy miejsca znane

RozmysInie zaplanowany,
przygotowany pod kontem-
placyjne i szczegotowe
poznanie odwiedzanych

Program i oblegane; w cze$ci wypo- miejsc, zawierajgcy
czynkowej uwzgledniajgcy W znacznej mierze miejsca
sporo czasu na odpoczy- nietypowe i rzadziej przez
nek, czas wolny i zakupy turystéw odwiedzane; czas

Scisle zagospodarowany
Nastawiony na duze grupy Nastawiony na kameralng
0 zréznicowanym stopniu grupe turystow
zainteresowania i majgce zainteresowanych tematem,

Przewodnik mato czasu; stad przekaz nie spieszacych sie;

pospieszny, prezentacja
pobiezna; poziom wiedzy

nie zawsze wysoki

przewodnik sam jest znawca,
pasjonatem lub specjalistg
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Poziom ustug o zréznicowa-
nym standardzie, znikomy
przekaz informacji o odwie-
dzanych miejscach (uwaza,
ze to nie lezy w jego
obowigzkach, a jezeli petni
jednoczesnie funkcije
przewodnika to uznaje, ze
przekaz informacji w skon-

Doswiadczony, specjalizu-
jacy sie w konkretnych
destynacjach, trasach lub
tematach; peten profesjo-
nalizm ustug, doskonata
znajomos¢ jezykéw obcych
odwiedzanych krajow i spe-
cyfiki odwiedzanych miejsc;
ze wzgledu na kameralno$¢

Pilot densowanej postaci jest grupy: mozliwo$¢ opieki nad
wystarczajgcy — czesto kazdym uczestnikiem
zreszta dla grupy taki jest); wyprawy
znajomos¢ zazwyczaj
jednego jezyka obcego
(najczesciej angielskiego);
ze wzgledu na masowos$c¢
grupy: brak mozliwosci
skupienia sig nad
wszystkimi turystami
Wstep tylko do wybranych Wstep do wielu obiektow
obiektéw zabytkowych zabytkowych i turystycznych

s i turystycznych (tanszych); (nawet tam, gdzie sg drogie

Wstep do obiektow do pozostatych za doptatg bilety) oraz do miejsc

lub wcale nieudostepnianych
wszystkim turystom

Autokar 50-osobowy, Bus 20-osobowy, wyposazo-

wyposazony m.in. w mikro- ny m.in. w mikrofon (pilot

fon (pilot sporadycznie czesto z niego korzysta, opo-

Z niego korzysta), wiada o mijanych miejscach),

odtwarzacz CD (dominuje odtwarzacz CD (muzyka

T muzyka popularna) i odtwa- | odwiedzanych miejsc) i od-

ransport

rzacz video/DVD (filmy
rozrywkowe). Specyficzny
transport lokalny (np.
gondole) — w czasie
wolnym, za doptatg

twarzacz video/ DVD (filmy
tematycznie zwigzane z od-
wiedzanymi miejscami). Spe-
cyficzny transport lokalny
(np. gondole) — zawsze

w cenie i programie wyjazdu

Zakwaterowanie

Miejsca zazwyczaj bez zad-
nej atmosfery, najczesciej
duze hotele-noclegownie

w miejscowosciach
turystycznych oferujgcych
liczne nocne rozrywki lub na
peryferiach miast, gdzie
wieczorami nic sie nie
dzieje — imprezy
organizowane sg wowczas
w hotelu lub konieczny jest
kosztowny dojazd do miasta

Miejsca z niepowtarzalng
atmosfera, charakterysty-
czne dla danego miejsca:
pensjonaty w matych
urokliwych miejscowosciach
(zachecajacych do
wieczornych spaceréw),
mate hoteliki w centrach
miast z wysokim standardem
ustug lub kwatery u ludnosci
lokalnej z ich autentyczng
ludowoscig i naturalizmem




Turysta kulturowy — klient nietuzinkowy 91

Positki w restauracjach Positki w restauracjach

hotelowych lub przy tra- z ciekawym wystrojem

sach. Kuchnia uniwersalna, | wnetrz, interesujagcym

0 ujednoliconym smaku widokiem bgdz lokalizacja,
Wyzywienie europejskim, sporadycznie oferujgce program

potrawy lokalne; $niadania artystyczny. Kuchnia lokalna,
najczesciej ,kontynentalne” | z petnych produktow,
przygotowywana
bezposrednio w lokalu

We wiasnym zakresie W ramach programu:

wizyty w dyskotekach, wieczory folklorystyczne,
pubach, klubach, kasynach | spektakl teatru ulicznego,
itp. koncerty (udziat artystow

Atrakcje wieczorne lokalnych), spotkania

Z miejscowymi dziataczami,
artystami, udziat w lokalnych
eventach itp.

Zakup ,bibelotow” ze stoisk | Zakup rekodzieta wytwarza-

zlokalizowanych przy nego w lokalnych warszta-
atrakcjach turystycznych tach w obecnosci turysty lub
albo na targowiskach dla specjalnie dla niego, ksigzek,
Mozliwos¢ zakupu turystéw, w hotelach- map, pocztéwc_ak i inn_ych
pamiatek -molochach badz centrach pamiagtek w ksiggarniach
handlowych i sklepach odwiedzanych

obiektow, produktow
lokalnych (np. kulinarnych)
na lokalnych targowiskach
i w matych sklepikach

Zrédto: opracowanie wiasne.

Po analizie tabeli 1 oraz przygladajgc sie ogodlnej specyfice podrozy
turystow kulturowych mozna tatwo zauwazyé¢, ze do najwazniejszych
grup osob, ktére mogg zarabia¢, organizujgc wyjazdy w ramach tego
rodzaju turystyki i obstugujac te specyficzng, nietuzinkowa grupe, naleza:

Przed wyjazdem turysty:

1) ksiegarze sprzedajgcy profesjonalne mapy i przewodniki;

2) sklepy fotograficzne, oferujgce dobry sprzet fotograficzny (aparaty,
statywy, obiektywy itp.);

3) sklepy ze specjalistycznym sprzetem sportowym, obuwiem i ubra-
niami (niektére wyprawy kulturowe wymagajg ich).

W trakcie trwania podrézy (przy jej obstudze):

1) wykwalifikowani, doswiadczeni, rzetelni w swym fachu przewodni-
cy turystyczni (miejscy, trasowi, przewodnicy muzealni itd.);
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2) doswiadczeni, specjalizujgcy sie w konkretnych destynacjach, tra-
sach lub tematach piloci wycieczek;

3) obiekty zabytkowe i miejsca historyczne — nawet te mniej popu-
larne i znajdujgce sie poza utartymi szlakami (zysk mozliwy w duzej
mierze ze sprzedazy biletow na trasy specjalne i do zbioréw specjalnych,
sprzedazy pamigtek i materiatdw informacyjnych oraz profesjonalnych
ustug przewodnickich);

4) wtasciciele mniejszych luksusowych autobusow lub buséw z do-
brym nagto$nieniem i sprzetem audio oraz wiasciciele srodkéw trans-
portu typowych dla danego regionu;

5) wiasciciele urokliwych pensjonatéw, matych hotelikéw lub innych
charakterystycznych dla danych miejsc obiektéw noclegowych w atrak-
cyjnej okolicy;

6) wiasciciele restauracji, kafejek i innych lokali gastronomicznych
o ciekawej atmosferze i lokalizacji, w ktérych oferowane sg potrawy
i specjaly kuchni lokalnej, z petnych produktéw, przygotowywane na
miejscu;

7) instytucje kultury: teatry (klasyczne i alternatywne), agencje muzy-
czne, sale koncertowe, kina, muzea, galerie sztuki itp.

8) artysci lokalni: muzycy, tancerze, $piewacy (indywidualni i chéry),
malarze, rzezbiarze i inni wytworcy rekodzieta;

9) lokalni sprzedawcy (produkowanych w danym regionie) owocéw,
stodyczy i innych produktow;

10) miejscowi dziatacze, naukowcy i specjalisci danych dziedzin, przy-
gotowujgcy wyktady lub prezentacje dla turystéw badz mogacy wpro-
wadzi¢ ich do niedostepnych na co dzieh miejsc.

Po powrocie turysty z podrézy:

1) organizator wyjazdu: biuro podrézy/touroperator;

2) firmy fotograficzne, wywoltujgce zdjecia i zapisujgce je na réznych
nosnikach.

5. Zakonczenie

Jak wynika z powyzszego zestawienia, ok. 15 grup oséb i firm (od
touroperatorow i agentow podrézy, przez przewodnikow turystycznych,
pilotow wycieczek, artystow, gestorow i pracownikéw obiektéw zabytko-
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wych, instytucji kultury oraz obiektow noclegowych, gastronomicznych
i Srodkow transportu, az po sprzedawcow roéznego rodzaju artykutdw)
moze kierowac swoje oferty w strone turystéw kulturowych i dzieki temu
sporo zarabiac.

Turysci kulturowi majg duze wymagania zwigzane z realizacjg swoich
potrzeb i zainteresowan i bardzo zalezy im na wysokim standardzie
otrzymywanych ustug, za co sg jednak gotowi zaptaci¢ wiecej niz ,zwykli’
turysci. Dlatego tez jest to segment rynku, ktérego nie nalezy sie oba-
wiac, tylko coraz czesciej i intensywniej sie ku niemu kierowac. Turysta
kulturowy, to — jak zaznaczono w tytule artykutu — klient nietuzinkowy,
a przez to klient dochodowy.
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