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AKTUALNE TENDENCJE NA RYNKU
ATRAKCJI DLA ODWIEDZAJACYCH

1. Wprowadzenie

W ostatnich latach zaréowno w Polsce, jak i na Swiecie obserwuje sie
staly wzrost liczby muzedw i innych atrakcji dla odwiedzajgcych. Rosnie
takze frekwencja w tych obiektach. Na przyktad wsrdd turystow przyjez-
dzajgcych do Polski, zwiedzanie jako gtéwny cel przyjazdu deklaruje
niemal potowa osdb (Dziedzic 2005). Podobnie jest w Stanach Zjedno-
czonych, gdzie 56% turystow krajowych deklaruje zwiedzanie co naj-
mniej jednej atrakcji podczas swoich podrézy (TIA 2003).

Okazuje sie jednak, ze wzrost turystyki zwigzanej ze zwiedzaniem
atrakcji, jakkolwiek widoczny w liczbach bezwzglednych, wynika ze
wzrostu catkowitego ruchu turystycznego na $wiecie, a nie wzrostu
preferencji turystébw wobec turystyki kulturowej (Richards 2001, 2007).
Nalezy takze podkresli¢, ze chociaz wzrost frekwencji w atrakcjach jest
znaczacy, to jednak proporcjonalnie mniejszy od wzrostu liczby atrakciji,
co w efekcie powoduje spadek liczby zwiedzajgcych przypadajgcych na
jedng atrakcje. Efektem tego jest coraz wieksza konkurencyjno$¢ na
rynku atrakcji w Polsce i na Swiecie.

Na okreslenie obiektéow omawianych w niniejszym artykule uzyto
pojecia ,atrakcje dla odwiedzajgcych”, ktore jest polskim odpowiednikiem
angielskiego pojecia visitor attractions. Réznica pomiedzy tym pojeciem
a atrakcjami turystycznymi (tourist attractions) jest dos¢ prosta i wynika
z roznic w cechach charakterystycznych osob odwiedzajgcych atrakcje.
W pierwszym przypadku sg nimi gtdwnie rezydenci lub osoby prze-
bywajgce na wycieczkach jednodniowych, w drugim przede wszystkim
turysci.
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Wiekszos¢ atrakcji w Polsce i na Swiecie to atrakcje, w ktérych domi-
nujg odwiedzajgcy jednodniowi, a nie turysci. Na przyktad w badaniach
przeprowadzonych przez autora w gtownych atrakcjach Wielkopolski,
stwierdzono, Zze odsetek turystow w tych obiektach waha sie od 10%
w Nowym Zoo w Poznaniu do 17% na Festynie Archeologicznym w Bi-
skupinie, Wielkopolskim Parku Etnograficznym i Muzeum Narodowym.
Wyjatek stanowig jedynie wielkie parki tematyczne, takie jak Walt Disney
World na Florydzie lub Legoland w Danii, gdzie wsréd zwiedzajgcych
dominujg osoby przebywajgcy na wyjazdach diuzszych niz jeden dzien,
a wiec turysci (por. Swarbrooke 1995).

Pojecie ,atrakcje turystyczne” (tourist attractions) chetnie uzywane jest
przez badaczy z kregu antropologii kulturowej i socjologii. Odnosi sie ono
do wszystkich elementow Srodowiska, ktoére wzbudzajg zainteresowanie
turystow. Mogg wiec nimi by¢ zaréwno muzea, zabytki, jak i klimat,
poziom cen lub zwykta ptyta chodnikowa dotknieta przez wazng osobe.
Sg to, jak pisze D. MacCannell (2002), spoteczne konstrukty powstate
w wyniku procesu ,sakralizacji widoku”, czyli obiektu lub miejsca.

Pojecie atrakcji dla odwiedzajgcych (visitor attractions) jest wezsze.
Uzywane jest zwykle przez badaczy z kregu nauk o turyzmie, rekreac;ji
i czasie wolnym (leisure sciences), a takze zarzgdzania i marketingu oraz
praktykow zarzadzajgcych tymi obiektami. Dotyczy ono wydzielonych,
statych waloréw kontrolowanych, zarzgdzanych i udostepnianych zwie-
dzajgcym, gtdwnie z uwagi na swojg wartosé, a takze z uwagi na
dostarczanie wiedzy, rozrywki lub rekreacji oraz uzyskujgce przychody
od odwiedzajgcych (por. Swarbrooke 1995; Middleton 1996). Nalezg do
nich przede wszystkim muzea i galerie, parki tematyczne, parki rozrywki,
ogrody botaniczne i zoologiczne, centra handlowo-rozrywkowe (tzw.
malle), centra dla odwiedzajgcych (visitor center) itp.

W artykule przedstawiono tendencje na polskim i swiatowym rynku
atrakcji dla odwiedzajgcych oraz wskazano prawdopodobne kierunki
rozwoju tych obiektow.

2. Muzea jako atrakcje dla odwiedzajacych w Polsce

Jak wynika z danych GUS, frekwencja w placéwkach muzealnych
w Polsce w ostatnich latach stopniowo ro$nie. W 2007 r., liczbg 20438
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tys. zwiedzajgcych osiggneta najwyzszy poziom w okresie ostatnich 17
lat (rys. 1). Caly czas jednak frekwencja nie moze wroci¢ do poziomu
sprzed upadku komunizmu, kiedy to w rekordowym 1989 r. wynosita
23596 tys. osob.
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Rys. 1. Frekwencja w muzeach w latach 1970-2007
(opracowanie wtasne na podstawie Rocznikéw statystycznych GUS 1970-2008)

Na spadek frekwencji miato zapewne wplyw szereg czynnikéw. Prze-
de wszystkim zatamanie sie turystyki krajowej, spowodowanej zmiang
modelu organizacyjnego turystyki (likwidacja wycieczek i wczasow zakta-
dowych, spadek dotacji do wypoczynku), relatywny wzrost cen wstepu do
muzedw i obiektéw paramuzealnych (uwolnienie i urynkowienie cen),
spadek realnych dochodow, a co za tym idzie ubozenie rodzin, z czym
wigzat sie spadek liczby wycieczek szkolnych oraz zmiany w modelu
spedzania czasu wolnego w Polsce. Na statystyki te najprawdopodobniej
wptyneto takze urealnienie danych, jakie nastgpito po przejsciu z gospo-
darki nakazowo-rozdzielczej do wolnorynkowe;j'.

Pomimo znacznego spadku frekwencji w placowkach muzealnych na
przetomie lat 80. i 90. XX w., liczba muzedw nie zmalata, a wrecz prze-
ciwnie, zaczeta rosngé. W 1989 r. srednia liczba oséb zwiedzajgcych
jedno muzeum wynosita 41,8 tys., w 2007 r. zas juz tylko 28,4 tys., co

! Do przypadkéw zawyzania danych dotyczacych frekwencji w okresie przed 1989 r.
przyznaja sie sami muzealnicy.
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spowodowato spadek sredniej frekwencji w muzeach o ok. 22% (rys. 2).
Oznacza to znaczny wzrost konkurencyjnosci na polskim rynku muzeow,
sprawiajacy, ze placéwki muzealne muszg w coraz wiekszym stopniu
zabiegac o klienta. Podobne trendy mozna zaobserwowac¢ na zachodzie
Europy, gdzie gwattownemu wzrostowi liczby atrakcji dla odwiedzajgcych
towarzyszy umiarkowany wzrost liczby zwiedzajgcych te obiekty.
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Rys. 2. Podaz i popyt na rynku atrakcji w Polsce
(opracowanie wtasne na podstawie Rocznikoéw statystycznych GUS 1970-2008)

Przejawem zmian w modelu zwiedzania atrakcji jest spadek grup
zorganizowanych w ogolnej liczbie zwiedzajgcych. Na poczatku lat 1990.
ws$rdd osob zwiedzajgcych muzea dominowali uczestnicy wycieczek zor-
ganizowanych, ktorzy stanowili ok. 60% zwiedzajgcych (rys. 3). W osta-
tnich pieciu latach zwiedzajgcy w grupach stanowili blisko 47% zwie-
dzajgcych. Na przyktad wsréd wycieczek szkolnych, ich udziat w grupach
zorganizowanych systematycznie malat od 47,4% w 1991 r. do 33,3%
w 2006 r.

W ostatnich latach nastgpity istotne zmiany rowniez w strukturze
tematycznej muzedw (rys. 4), co zwigzane jest z duchem przemian
politycznych i spotecznych zachodzgcych w kraju. Jest to okres pisania
i odkrywania historii narodowej i regionalnej ,na nowo”. Powstajg w tym
czasie muzea: Armii Krajowej, Powstania Warszawskiego, Uchodzctwa
Polskiego itp.
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Rys. 3. Struktura zwiedzajgcych w latach 1990-2006
(opracowanie wtasne na podstawie Kultura, GUS za lata 1990-2007)
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Rys. 4. Procentowa zmiana liczby muzedw réznych typéw pomiedzy rokiem 1989 a 2006
(opracowanie wtasne na podstawie Rocznikoéw statystycznych GUS 1970-2008)

Liczba muzedw historycznych wzrosta od 1989 r. o 54%. Jest to takze
okres rosngcej nostalgii i zainteresowania gingcg technikg XIX i XX w.,
co skutkuje powstawaniem muzeow techniki. Od 1989 r. ich liczba
wzrosta o ponad potowe (60,8%). Jest to takze czas odnajdywania, po
dziesigtkach lat, zagubionej tozsamosci religijnej, narodowe;j i kulturowej.
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Powstajg muzea poswiecone kulturze temkowskiej, muzea zydowskie
i wiele muzedw regionalnych eksponujgcych te tematyke (przyrost liczby
muzedw etnograficznych w tym okresie wyniost 47,2%).

3. Atrakcje dla odwiedzajacych na swiecie

Obecnie mozna zauwazy¢ zacieranie sie roznic pomiedzy réznego
typu atrakcjami dla odwiedzajgcych na $wiecie. Jedne od drugich
zapozyczajg koncepcje, formy prezentacji i interpretacji tematyki. Muzea
nadajg swoim ekspozycjom forme opowiesci, parki tematyczne zabiegajg
0 jak najwiekszg autentyczno$¢ prezentowanych obiektéw, centra han-
dlowe formg wystaw sklepowych starajg sie przypomina¢ muzea, nato-
miast aranzacjg wnetrz — parki tematyczne. W ogrodach zoologicznych,
w trosce o zapewnienie naturalnych warunkéw zycia zwierzetom oraz
wywotania wrazeh u zwiedzajgcych, klatki ustepujg miejsca otwartym
wybiegom przypominajgcym naturalne ekosystemy. Coraz popularniej-
sze wsrod zwiedzajgcych stajg sie obiekty, takie jak stadiony sportowe
lub atrakcje przemystowe, ktére jeszcze niedawno nie wzbudzaty zad-
nego zainteresowania.

Wielkie centra handlowo-rozrywkowe (malle). Robienie zakupow
jest preferowang formg aktywnosci podczas podrozy turystycznych
Polakéw. Podczas zagranicznych wyjazdéw turystycznych niemal 30%
budzetu Polacy przeznaczajg na zakupy (Turystyka i wypoczynek...
2005). Jest to takze ich ulubiona forma spedzania wolnego czasu.

Badania wykazaty, ze turySci pragng przywozi¢ z podrozy rézne
rzeczy zakupione na wakacjach. Czesto wydajg pienigdze na mate, nie-
potrzebne rzeczy. Oprocz pamigtek chetnie kupujg takze odziez, bizu-
terie, ksigzki, wyroby artystyczne i elektronike. W trakcie podrozy poszu-
kuja produktow wysokiej jakosci, estetycznie zaprojektowanych, znanej
marki, a takze produktow unikalnych, charakterystycznych dla danej
destynaciji (Paige, Littrell 2003; LeHew, Wesley 2006).

Odpowiedzig na te potrzeby sg wielkie centra handlowo-rozrywkowe,
tzw. malle. Malle zaczeto budowaé pod koniec lat 70. w USA, a takze
pod koniec lat 80. XX w. w Europie. Obecnie osiem z dziesieciu najwiek-
szych na swiecie malli znajduje sie w Azji (tab. 1). Kilka kolejnych mega-
malli budowanych jest w Chinach i Zjednoczonych Emiratach Arabskich.
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Chinskie malle stanowig czes¢ wiekszych kompleksow rezydencjonalno-

-biurowych, tworzac wraz z nimi autonomiczne miasta.

Tabela 1. Dziesie¢ najwiekszych na Swiecie centréow handlowo-rozrywkowych

Nazwa,

Rok

Powierzchnia

Powierzchnia

Liczba

potozenie | otwarcia (3\,2{;:?:% (S\?:;cs)?vg%) sklepow Charakterystyka
1. South 2005 660 892 1000 | Parki tematyczne,
China Mall, hotele, fontanny,
Dongguan, piramidy, mosty,
Chiny gigantyczny wiatrak,
optywajgca kompleks
sztuczna rzeka o dt. 2
km, repliki siedmiu
najbardziej znanych
miast Swiata
potozonych nad wodg
2.Jin Yuan 2004 560 680 >1 000 | Szes¢ pieter, 20 000
(Golden pracownikow
Resources
Shopping
Mall), Pekin,
Chiny
3. Mall of 2006 386 - - Najwieksze centrum
Azja, Pasay na Filipinach, cztery
City, Filipiny budynki potgczone
chodnikami, kilka kin
i teatrow, lodowisko,
Muzeum Nauki
4. West 1981 350 570 800 | Kryty basen ze
Edmonton sztucznymi falami,
Mall, Alberta, parki rozrywki, hotele,
Kanada restauracje, 20 000
miejsc parkingowych
5. Cevahir, 2005 348 420 280 | Szes¢ pieter, kina,
Stambut, roller-coaster, teatr
Turcja
6. City North 1985 332 - 900 Piec¢ pieter, 12
Edsa, cyfrowych kin,
Quezon City, ztozona z 200
Filipiny sklepow Cyberzone
7. Megamall 1991 332 - 600 | Centrum kreglarskie,
Mandaluyong lodowisko, 12 kin,
City, Filipiny sale konferencyjne,

200 restauracji
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8. Berjaya 2005 320 700 >1000 |45 restauracji, park

Times tematyczny, kino

Square, IMAX 3D

Kuala

Lumpur,

Malezja

9. Beijing 2005 320 440 600 |4 poziomy sklepow,

Mall, Pekin, apartamenty

Chiny

10. Zhengjia 2005 280 420 - Zamkniety kompleks

Plaza zawierajacy

(Grandview 48- pietrowy hotel

Mall), i 30-pietrowy budynek

Guangzhou, mieszczacy biura,

Chiny najwieksza na
$wiecie fontanna pod
dachem

Zrédto: http://www.easternct.edu/depts/amerst/MallsWorld.htm.

Wspétczesne centra handlowe dostarczajg odwiedzajgcym podob-
nych wrazen, jak kiedys parki rozrywki. Posiadajg zwykle na swoim
terenie, oprocz setek sklepow, takze parki rozrywki (lub cate sg wielkim
parkiem rozrywki), lodowiska, parki wodne, teatry, kina, a takze muzea,
galerie sztuki i centra wycieczkowe. Organizuje sie w nich wiele imprez
kulturalnych. Najwieksze z nich oferujg odwiedzajgcym wszelkie formy
aktywnego wypoczynku, atrakcje kulturalne i rozrywke dla catej rodziny
przez caly dzien, a nawet kilka dni, niezaleznie od pogody. Oferujg
bowiem odwiedzajgcym takze miejsca noclegowe.

Wielkie centra handlowo-rozrywkowe sg samodzielnymi destynacjami
turystycznymi (obszarami recepcji turystycznej), zdolnymi przyciggac
turystow z catego swiata. Na przyktad Mall of America potozony na
Srodkowym Zachodzie Stanéw Zjednoczonych odwiedza rocznie ok. 40
min osdb, z czego 13,6 min stanowig przyjezdni z innych stanéw i az 2,5
min turysci zagraniczni (http://www.mallofamerica.com).

Z kolei South China Mall w Dongguan (Chiny) oferuje atrakcje kultu-
ralne, rozrywke, sklepy, zabawe, sport, gastronomie i pieciogwiazdkowy
hotel. Posiada siedem stref tematycznych poczgwszy od replik ulic San
Francisco, Amsterdamu, Paryza, Wenecji, a na tropikalnych Karaibach
konczgc. Laczy w sobie cechy Disneylandu i Las Vegas: odtworzono tam
najciekawsze krajobrazy nadbrzezne, umozliwiajgc przemieszczanie sie
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po obiekcie todzig, tworzgc atmosfere relaksu i romantycznych zakupow
(Barboza 2005).

Takze w Europie zaczynajg powstawac¢ tego typu atrakcje. Najwieksze
z nich to Metro Centre i Bluewater Park w Wielkiej Brytanii. W Polsce
w znacznie mniejszej skali funkcjonujg Stary Browar w Poznaniu lub
Manufaktura w todzi.

W przypadku najwiekszych wspétczesnie powstajgcych malli, rozroz-
nienie pomiedzy centrami handlowymi a tematycznymi centrami handlo-
wymi jest bardzo trudne. Niemal w kazdym z nich projektanci starali sie
wprowadzi¢ jakas wiodgcag tematyke, ktoéra bytaby dla niego charaktery-
styczna i wyrdézniata od innych tego typu miejsc.

Forum Shops w Las Vegas to jedno z pierwszych centréw handlowo-
-rozrywkowych utworzonych w formie parku tematycznego. Jest to jeden
z czynnikow, ktéry sprawia, ze centrum notuje bardzo wysoki przychod
ok. 13 tys. USD na 1 m? powierzchni, przy $redniej krajowej 3,2 tys.
USD. Forum imituje ulice starozytnego Rzymu z jego fontannami, posg-
gami i fasadami starozytnych budowli, mieszczgc ponad 160 ekskluzy-
wnych sklepéw i restauracji. W Patacu Cezara znajduje sie kasyno
i hotel, akwarium z rekinami i innymi gatunkami ryb. Codziennie insce-
nizowane jest przedstawienie ozywania posggéw i Legenda Atlantydy.

Inne centrum — Pier 39 jest atrakcjg turystyczng numer jeden w San
Francisco (10,5 min odwiedzajacych i 189 min USD wptywow rocznie).
Potozone nad brzegiem oceanu z widokiem na most Golden Gate,
wiezienie Alcatraz i zatoke San Francisco, miesci 110 sklepéw, 12 resta-
uracji z widokiem na zatoke. Mall oferuje odwiedzajgcym wiele atrakcji,
takich jak: akwarium morskie, rejsy statkami po zatoce, wypozyczalnie
kajakéw, batuty rekreacyjne, port jachtowy, kolonie Iwéw morskich (ucha-
tek kalifornijskich) przy molo, przedstawienia uliczne, teatr i kino 4D?.

Parki tematyczne. Parki tematyczne sg to rodzinne kompleksy roz-
rywkowe, prezentujgce wybrany temat lub region historyczny za pomocg
zywej interpretacji (wykonawcow w kostiumach), architektury, rozrywki
i handlu, w celu wywotania fantazji i budowania atmosfery (Wanhill
2003). W wielu parkach waznym elementem doznan zwiedzajgcych jest
takze edukacja. To wtasnie w Disneylandzie wymyslono termin edutain-
ment, co mozna swobodnie przettumaczy¢ jako nauka poprzez zabawe.

2 Czwartym wymiarem jest ruch fotela kinowego.
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Podczas gdy era parkow rozrywki dobiegta konca w XX w. (czego
dowodem sg problemy amerykanskiej sieci parkéw rozrywki Six Flags),
to parki tematyczne przezywajg rozkwit. To wtasnie parki tematyczne
obok malli sg obecnie najliczniej odwiedzanymi atrakcjami, a nawet
destynacjami. Wedtug tygodnika Travel Weekly, Disneyland Resort Paris
jest najbardziej pozadang przez turystéow destynacjg na swiecie (Most
Searched Destinations 2007).

Obecnie notuje sie wzrost frekwencji w najwiekszych parkach tema-
tycznych Europy i swiata (tab. 2). Przoduje pod tym wzgledem USA,
gdzie frekwencja w 2007 r. w 20 najwiekszych parkach wyniosta 122,8
min zwiedzajgcych i wzrosta w stosunku do 2005 r. o ponad 4%. Wysoki,
niemal 5% wzrost frekwencji zanotowano takze w parkach europejskich,
co swiadczy o rosngcym rynku dla tego typu atrakcji w Europie.

Najwieksza sie¢ parkow tematycznych na Swiecie nalezy do The Walt
Disney Company. Jest to dziewie¢ kompleksow parkéw (z atrakcjami
tematycznie zwigzanymi z filmami Disneya) potozonych na réznych kon-
tynentach, o fgcznej frekwencji ponad 100 min odwiedzajgcych. Kolejne
miejsca zajmujg sie¢ Six Flags posiadajgca 31 parkéw o frekwencji
ponad 30 min rocznie (parki o réznorodnej tematyce) i Universal Studios
z piecioma parkami, o frekwencji bliskiej 30 min odwiedzajgcych (atrakcje
zwigzane z filmami wytwoérni Universal) (Amusement Business 2004).

Tabela 2. Frekwencja i jej zmiany w parkach tematycznych
na poszczegolnych kontynentach

Reai . Frekwencja w 20 Sredni roczny Absolutny wzrost
egion (liczba wiodacych parkach wzrost w latach w latach
wiodgcych parkow)
w min 2005-2006 w % 2005-2007 w %
Ameryka Pétnocna (20) 122.8 2,0 4.1
Europa (20) 60,9 3,0 4.8
Ameryka tacinska (10) 11,3 (10 parkow) 0,9 1,9
Azja i Pacyfik (10) 65,8 0,3 0,6

Zrédto: TEA/ERA (2008).

Do najpopularniejszych wsréd polskich turystow parkéw tematycznych
nalezg: Legoland w Niemczech i Danii (miniatury i atrakcje zbudowane
z klockéw Lego), Tropical Islands (rekonstrukcja tropikalnych wysp)
i Europa Park (atrakcje inspirowane réznymi krajami europejskimi)
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w Niemczech. W Europie funkcjonuje ok. 300 parkéw tematycznych
réznej wielkosci. W 2007 r. 10 wiodacych odwiedzito ponad 43 min osdb,
z najwiekszym Disneyland Paris o frekwencji 12 min (tab. 3).

Tabela 3. Frekwencja i jej zmiany w dziesigciu czotowych atrakcjach Europy
w latach 2006—-2007

. Zmiana
Ranking Atrakcja, potozenie Frfvl;vr\]/::lrr:;ua 2(\;\6?3%%7

w %

1 Disneyland Paris, Marne-La-Vallee, Francja 12,00 13,1
2 Pleasure Beach, Blackpool, Wielka Brytania 5,50 -8,3
3 Tivoli Garden 411 -6,5
4 Europa Park, Rust, Niemcy 4,00 1,3
5 Port Aventura, Salou, Hiszpania 3,70 5,7
6 De Efteling, Kaatsheuvel, Holandia 3,20 0,0
7 Gardaland, Castelnuovo del Garda, Wtochy 3,10 0,0
8 Liseberg, Cothenburg, Szwecja 3,05 3,4
9 Bakken, Kopenhaga, Dania 2,70 0,0
10 \é\::lrtlcljjésney Studios, Marne-La-Vallee, 250 136

Zrédio: TEA/ERA (2008).

Popularnos$¢ parkow tematycznych w ogole, a zwlaszcza przedsie-
wzie¢ The Walt Disney Company, jak rowniez szereg badan prowadzo-
nych na rynku atrakcji, pozwala na sformutowanie szeregu wnioskéw na
przysztos¢:

1. Klienci parkéw tematycznych bedg poszukiwaé do$wiadczen inter-
aktywnych, atmosfery fantazji i tajemniczo$ci, przedstawien telewizyjnych
i flmowych oraz tematyki science-fiction i futurystyczne,.

2. Grupy rodzinne stanowi¢ bedg gtéwng grupe zwiedzajgcych parki,
co powinno skfoni¢ menedzeréw do zaoferowania produktéw zoriento-
wanych na tego typu klientéw (mniej pasywnych, bardziej interaktyw-
nych).

3. Waznym kierunkiem jest takze rosngcy rynek emerytéw i ludzi
starszych, ktérych populacja zwieksza sie w Europie z roku na rok.

Badania przeprowadzone wéréd menedzerow wskazujg takze, ze roz-
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woj atrakcji na swiecie bedzie przebiegat poprzez franchising istnieja-
cych produktéw na obszary pozbawione jeszcze atrakcji (Milman 2001).

Atrakcje przemystowe. Kolejne atrakcje, ktére zyskujg coraz wieksze
znaczenie, to udostepniane dla zwiedzajgcych zaktady produkcyjne lub
nowoczesne centra wycieczkowe, majgce na celu kreowanie marki
produktu. Oferujg one zwiedzanie linii produkcyjnych, kupno produktéow
po obnizonych cenach, a czesto takze darmowe degustacje.

Najwiekszym tego typu obiektem jest Coca-Cola World w Atlancie
w USA, z frekwencjga 2 min zwiedzajgcych rocznie. Centrum oferuje
m.in. mozliwos¢ poznania historii powstania najpopularniejszego napoju
na swiecie, obejrzenie filméw dokumentalnych, galerie pop-artu z dzie-
tami inspirowanymi Coca-colg (http://www.worldofcoca-cola.com). Inna
wielka atrakcja tego typu w USA, to kompleks producenta wyrobow
czekoladowych Hershey. Sktada sie on z parku tematycznego, centrum
czekolady, Muzeum Hersheya, ogrodu, zoo i spa z hotelem. Frekwencja
wynosi ok. 2 min zwiedzajgcych (http://www.hersheys.com/chocolate-
world).

W Europie najwieksze tego typu atrakcje to park tematyczny Volks-
wagena Autostart w Wolfsburgu w Niemczech z 1 min zwiedzajgcych,
a takze BMW Welt w Monachium (szacunkowo ok. 500 tys. zwiedzaja-
cych) (Koranteng 2002). Obiekty te oprocz waznej funkcji, jakg jest
dystrybucja wiasnych produktéw, stanowig centra rozrywki i edukacji dla
odwiedzajgcych, zapewniajgc im catodniowy, a nawet dwudniowy pro-
gram peten atrakcji (http://www.autostadt.de, http://www.bmw-welt.com).

Nie wszystkie tego typu atrakcje odnoszg sukces. Przyktadem moze
by¢ centrum dla odwiedzajgcych Forda w Dearborn The Spirit of Ford
Automotive Adventure Center, wybudowane kosztem 25 mln USD i zam-
kniete po niespetna 2 latach. Fachowcy twierdzg, ze do zamkniecia
centrum przyczynito sie szereg czynnikéw. Jednym z nich byta zbyt
wysoka cena wstepu w stosunku do oferowanego produktu. Kolejnym
sam produkt atrakcji. Zwiedzanie Spirit of Ford zajmowato zwiedzajgcym
niecate dwie godziny, a bilet wstepu kosztowat 6-9 USD dla dorostych
i 4-7 USD dla dzieci. Dla zwiedzajgcych byty to zbyt wysokie ceny, w do-
datku za wstep do obiektu promujgcego produkt komercyjny. Z powodu
niskiej frekwencji Centrum zostato przeksztatcone w osrodek konferen-
cyjny (Spirit of Ford: It's No Disney World 2001).
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W Polsce duzg atrakcje stanowig udostepniane do zwiedzania bro-
wary, ktére przygotowaty dla zwiedzajgcych ciekawe muzea (zywiecki
i tyski) lub nowoczesne centrum (poznanski). Muzeum Browaru w Zywcu
osiggneto frekwencje 100 tys. zwiedzajgcych.

Atrakcje sportowe. Podobne zalozenia - kreowanie pozytywnego
wizerunku firmy — majg nowoczesne atrakcje o charakterze sportowym.
Developerami takich przedsiewzie¢ sg zaréwno producenci sprzetu lub
odziezy sportowej, jak i kluby lub organizacje sportowe?®.

Przyktadowo, znany producent odziezy sportowej, firma Nike, otwiera
na catym Swiecie tzw. Niketown. Sg to sklepy, a jednoczesnie centra dla
odwiedzajgcych, posiadajgce wystawy typu muzealnego i prezentujgce
eksponaty oraz zdjecia sportowcoéw ubranych w stroje Nike. Mamy tu do
czynienia z wywolywaniem atmosfery i dostarczaniem zwiedzajgcym
wrazen charakterystycznych dla zwiedzania muzeum i jednoczesnie
robienia zakupéw w sklepie.

Z kolei kluby sportowe kreujg swdj wizerunek poprzez budowe spekta-
kularnych stadionéw oraz tworzenie witasnych muzedéw. Na przyktad
Manchester United oferuje Old Trafford Theatre of Dreams, pakietowa
oferte spedzenia catego dnia, podczas ktérego zwiedzajgcy przezywajg
zwyciestwa i porazki ,Czerwonych Diabtéw”. Program zwiedzania z prze-
wodnikiem obejmuje m.in. zajecie miejsca na gtdwnej trybunie, przejscie
korytarzem dla pitkarzy i oglgdanie zawodniczych szatni. W interakty-
wnym muzeum mozna poznac historie ,najbardziej znanego klubu na
Swiecie”, zwiedzi¢ pokdj z trofeami, a nawet sprawdzi¢ swoje umie-
jetnosci pitkarskie. Na zakonczenie lub w przerwie zwiedzania mozna
spozy¢ positek w Red Cafe oraz zrobi¢ zakupy w najwiekszym na
Swiecie sklepie poswieconym pitce noznej. Frekwencja w atrakcji wynosi
200 tys. zwiedzajgcych rocznie (http://www.manutd.com).

Jeszcze wiekszg atrakcjg dla zwiedzajgcych jest stadion Nou Camp
w Barcelonie, ktory, wraz z muzeum klubu FC Barcelona (o powierzchni
3500 m?), jest zwiedzany przez ponad 1,2 min oséb rocznie (http://
www.fcbarcelona.com). Jest to najliczniej odwiedzana atrakcja w calej
Katalonii.

8 Najwieksze kluby sportowe sg sprawnie zarzgdzanymi przedsiebiorstwami notowa-
nymi na gietdzie.
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Duzymi atrakcjami sg takze wioski olimpijskie lub miejsca rozgrywania
duzych imprez sportowych. Wioska olimpijska w Sydney (Sydney
Olympic Park) jest jedng z gtdwnych atrakcji turystycznych Sydney.
Posiada ciekawie urzadzone centrum dla zwiedzajgcych (visitor centre),
oferuje bogaty program wycieczek tematycznych z przewodnikiem
(realizowane tematy to: gry, baseny, zwiedzanie na segway'u®, historia
wioski olimpijskiej, aspekty techniczne). W ofercie jest takze wypozy-
czalnia roweréw wraz programem wycieczek rowerowych po terenie
wioski o powierzchni 640 ha. Park miesci centra konferencyjne, cztery
hotele, domki kampingowe, szereg kawiarni, baréw, a takze restauraciji
(http://www.sydneyolympicpark.com.au).

Sa to obiekty dostepne dla zwiedzajgcych codziennie, przez caty rok —
wspétczesne ,katedry” sportu, przyciggajgce turystow i zwiedzajgcych
z catego Swiata. Petnig funkcje samodzielnych destynaciji turystycznych,
przyczyniajgc sie do rozwoju lokalnej gospodarki.

Atrakcje ekstremalne. Gwaltowny postep technologiczny umozliwia
turystom dostep do miejsc, ktore jeszcze niedawno pozostawaly poza
turystyczng eksploracjg. Sg to wysokie goéry, obszary arktyczne, dna oce-
anow, a nawet przestrzen kosmiczna. Turystyczna eksploracja Arktyki
rozpoczeta sie w 1956 r. przelotem widokowym chilijskiego samolotu DC-
6. W 1958 r. rozpoczeto organizowaé regularne rejsy statkami na
Antarktyde z Chile i Argentyny. Podczas takich rejséw, pod koniec lat 80.
XX w., umozliwiono turystom postawienie nogi na statym lgdzie Antar-
ktydy. W sezonie antarktycznego lata 2000—-2001 ok. 12 250 oséb zeszto
na lad Antarktydy (Spennemann 2007).

Postep techniczny pozwolit takze na penetracje oceanicznych gtebin.
Jedng z najciekawszych podwodnych atrakcji jest flota zatopiona na
atolu Bikini podczas probnych eksplozji dwéch bomb atomowych Baker
i Able w 1946 r. W krystalicznie czystych i cieptych wodach laguny Bikini
na Pacyfiku, na niewielkiej gtebokosci do ok. 60 m, lezy osiem ame-
rykanskich i trzy japonskie okrety z okresu Il wojny Swiatowej. Wody
Bikini sg niezwykle bogate w ryby, w tym rekiny, ze wzgledu na zakaz
potowu ryb w tym regionie.

Inng wielkg podwodng atrakcjg jest wrak Titanica, lezgcy na tawicy
Nowofundlandzkiej na gtebokosci 3800 m. Ostatnio jest on coraz czesciej

4 Dwukotowy pojazd o napedzie elektrycznym.
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odwiedzany przez batyskafy, eksplorujgce i wydobywajgce z wraku rézne
przedmioty i czesSci wyposazenia, ktore stajg sie atrakcjami na réznych
wystawach. Turystyczne wyprawy na Titanica oraz na niemiecki pan-
cernik Bismarck z czaséw Il wojny swiatowej oferowane sg w USA
w cenie 35-37 tys. USD (Spennemann 2007).

Podczas gdy turystyczne loty w kosmos staty sie juz rzeczywistoscia,
to kosmiczne walory turystyczne czekajg jeszcze na swoje odkrycie.
Niewatpliwie pierwszg atrakcjg kosmiczng stata sie Miedzynarodowa
Stacja Kosmiczna, ktérg odwiedzit w 2002 r. amerykanski miliarder Denis
Tito, a po nim jeszcze trzech innych ,turystow”.

Potencjalnymi atrakcjami turystycznymi sg takze miejsca lgdowan
amerykanskich i radzieckich statkow kosmicznych na Ksiezycu. Naj-
starsze pamigtki na Ksiezycu pochodzg z 1962 r., kiedy to amerykanska
sonda Ranger 4 rozbita sie na jego powierzchni. Najciekawsza, z pe-
wnoscig, atrakcjg turystyczng Ksiezyca bedzie miejsce lgdowania Apollo
11, gdzie po raz pierwszy cziowiek postawit stope na innym ciele
niebieskim niz Ziemia. Znajduje sie¢ tam, oprécz lgdownika i wielu ele-
mentéw wyposazenia ekspedycji, amerykanska flaga i tabliczka informa-
cyjna®. Takze w innych miejscach lgdowan amerykanskich oraz ra-
dzieckich prébnikéw i lgdownikbw na Ksiezycu mozna znalez¢ wiele
artefaktéw pozostawionych przez kolejne misje. Nalezg do nich kamery,
narzedzia, pojazdy, lgdowniki, faziki, a takze znakomicie zachowane na
powierzchni Ksiezyca, dzieki brakowi atmosfery, $lady stép astronautéw
(Spennemann 2007).

4. Podsumowanie i wnioski

Rosnaca liczba atrakcji dla odwiedzajgcych na Swiecie oraz poja-
wianie sie nowych typow atrakcji o komercyjnym obliczu stwarzajg
warunki silnej konkurencyjnosci na rynku. Nowe obiekty w wysokim
stopniu nastawione sg na odniesienie finansowego sukcesu, a co za tym

° Byli nimi: w 2002 r. — Mark Shuttleworth z RPA, w 2005 r. — Gregory Olsen i w 2006 r.
— pierwsza kobieta Anousheh Ansari.

® Na tabliczce umieszczono nastepujacy tekst: ,W tym miejscu ludzie z planety Ziemia
po raz pierwszy postawili stope na Ksiezycu. Lipiec 1969. Przybywamy w pokoju dla
dobra catej ludzkosci."
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idzie, stosujg réznorodne techniki marketingowe w celu przyciggniecia
i usatysfakcjonowania zwiedzajgcych. Pomimo Ze turysci w trakcie swych
podrézy nadal preferujg zwiedzanie tradycyjnych atrakcji (Stevens 2003),
to konkurencja ze strony nowych obiektow jest bardzo duza i zmusza
zarzadzajgcych tradycyjnymi obiektami do zmiany sposobu myslenia
o atrakcji i przeformutowania strategii dziatania.

Najwiekszym wyzwaniem dla tradycyjnych atrakcji w nadchodzacych
latach bedzie zaspokajanie rosngcych wymagan zwiedzajgcych. Nalezy
do nich zaspokajanie potrzeb rozrywki, zabawy, ale i edukacji oraz
uczestnictwa w interesujgcych wydarzeniach. Towarzyszyé temu musi
szeroka i interesujgca oferta handlowa i gastronomiczna zwigzana z te-
matykg atrakcji. Tradycyjne muzea, chcac sta¢ sie atrakcjami z praw-
dziwego zdarzenia, muszg przystosowaé sie do regut rzgdzgcych ryn-
kiem: unowoczesni¢ infrastrukture dla zwiedzajgcych, zadba¢ o jakosé
ustug, wykorzystac wiedze teoretyczng i wprowadzi¢ nowoczesne tech-
niki w zakresie interpretacji dziedzictwa. Ze swigtyn sztuki zrozumiatych
tylko dla koneseréw, muszg sta¢ sie nowoczednie zarzgdzanymi
miejscami edukaciji, a takze rekreacji, gdzie w centrum uwagi znajdg sie
zwiedzajacy i ich potrzeby. Atrakcje dla odwiedzajgcych, a zwtaszcza
muzea, muszg w wiekszym stopniu przyswaja¢ rozwigzania sprawdzone
w innych sektorach czasu wolnego. Zrédtami inspiracji powinny by¢ dla
nich parki rozrywki, szeroko wykorzystujgce urzadzenia interaktywne,
pokazy filméw oraz stwarzajgce atmosfere fantazji i mistyki.

Kolejne czynniki, ktére nalezy wzig¢ pod uwage przy planowaniu
modernizacji atrakcji, to starzenie sie spoteczehstwa i przemiany
spoteczne. Sprawiajg one, ze rynek atrakcji ewoluuje w kierunku turystyki
indywidualnej i rodzinnej, z malejgcym udziatem grup wycieczkowych.
Ten typ klienta wymaga zmiany oferty i przebudowy ekspozycji, ktora
zaprojektowana do samodzielnego zwiedzania, umozliwi zrozumienie
tematyki przez kazdego zwiedzajgcego bez asysty przewodnika.

Nowoczesna atrakcja musi istnie¢ takze wirtualnie, w Internecie.
Umozliwia to turystom zapoznanie sie z ofertg przed podjeciem decyzji
0 wyjezdzie do atrakcji, a takze udostepnia wirtualnie zasoby dziedzictwa
kazdemu, bez wzgledu na zamoznosc¢, wiek, status spoteczny i miejsce
zamieszkania.

Podsumowujgc, mozna sformutowa¢ szereg wnioskéw. Menedzerowie
wspotczesnych atrakgji dla odwiedzajgcych powinni:
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1. Prowadzi¢ badania marketingowe. Wydatki na badania powinny
by¢ statym elementem budzetu atrakc;ji.

2. Przygotowac oferte dla catej rodziny, specjalng oferte dla dzieci,
uniezalezni¢ atrakcje od pogody.

3. Réznicowa¢ oferte edukacyjng, rozrywkowa, handlowg i gastrono-
miczng. W atrakcjach nastawionych na dostarczanie rozrywki zwiekszaé
oferte edukacyjng, natomiast w atrakcjach typowo edukacyjnych rozwijac¢
produkt dostarczajgcy odwiedzajgcym rozrywki.

4. Dba¢ o wysokg jakos¢ oferowanego produktu poczawszy od par-
kingdw, poprzez obstuge zwiedzajgcych (kompetencja, empatia, rzetel-
no$¢ personelu), przystosowanie atrakcji dla dzieci i oséb o specjalnych
potrzebach (starszych, niepetnosprawnych), po oferte handlowo-gastro-
nomiczng i toalety.

5. Dba¢ o pierwsze wrazenie odwiedzajgcych, che¢ rekomendacii
innym i powtérne wizyty. Zapewni¢ bogatg i zréznicowang oferte rezy-
dentom i osobom zamieszkatym w regionie.

6. Inwestowaé w nowe technologie, takie jak: kioski multimedialne,
pokazy wideo, hologramy itp.
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