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1. Wprowadzenie

Wspotczesny rynek turystyczny to rynek zorientowany na konsumenta.
Ten, majac coraz wigksze rozeznanie co do jego funkcjonowania, zglasza
coraz wieksze wymagania w stosunku do wytworcow produktéw tury-
stycznych, w tym obszarowych produktéw turystycznych. Wobec tego, jak
podkresla E. Dziedzic, odniesienie sukcesu na rynku w obecnych czasach
jest ,warunkowane dostarczeniem przez obszar recepgji turystycznej moz-
liwie zindywidualizowanego produktu, ktéry odpowiadatby potrzebom
zréznicowanego rynku klientéw” (DZIEDZIC 1998, s. 76). Chodzi wiec o wy-
kreowanie takiego produktu, ktéry dawatby maksymalne zadowolenie, sa-
tysfakcje z jego konsumpcji. Zamierzeniem autorki artykutu byto podjecie
z tej perspektywy proby oceny jednego z typowych obszarowych produk-
tow turystyki kulturowej — miasta Krakowa. Zweryfikowano hipoteze, ze
ocena ta istotnie rézni si¢ w zaleznosci od motywu uczestnictwa turysty
w podrdzach o charakterze kulturowym. W oparciu o wyniki badan wtas-
nych przeprowadzonego w Krakowie wsrdd odwiedzajacych ukierunko-
wanych na poznanie dziedzictwa kulturowego miejsca recepgji, uczestni-
kow imprez i wydarzen kulturalnych oraz podrozujacych w celach religij-
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no-pielgrzymkowych, sprawdzono stusznos¢ postawionej hipotezy. Czes¢
empiryczna poprzedzily rozwazania na temat obszarowego produktu tury-
styki kulturowej i jego struktury.

2. Od produktu turystycznego do produktu turystyki
kulturowej i jego wewnetrznej struktury

Produkt nalezy rozumie¢ jako dobra i ustugi zdolne do zaspokajania pot-
rzeb ludzkich. Stanowi on zesp6t cech, takich jak: okreslone warto$ci uzyt-
kowe, wyglad, znak firmowy, cena i inne, ktore oferuje sprzedawca, a na-
byweca kupuje, jesli s one zgodne z jego potrzebami. Innymi stowy, jest on
zbiorem uzytecznosci, przyjemnosci dla nabywcy, a kazdy kupujacy po-
strzega go przez pryzmat korzysci, jakie moga wynikac z jego zakupu.

Produkt na rynku turystycznym , ,obejmuje naturalne i stworzone przez
czlowieka dobra turystyczne (w tym walory kulturowe — przyp. A.N.), to-
wary i ustugi umozliwiajace przybycie, pobyt i korzystanie z waloréw tury-
stycznych oraz atrakcyjne spedzanie czasu wolnego” (GOLEMBSKI, red.
2002, s. 67-68). W rezultacie produkt turystyczny jest mieszanka wielu
sktadnikéw, a kazdy z nich zawiera w sobie pewne elementy wptywajace
na przezycia turysty, ujawniajace si¢ od momentu opuszczenia miejsca za-
mieszkania do powrotu do niego (MEDLIK 1995, s. 243). Wrazenia te sg
ksztaltowane przez wszystkie skladniki produktu, wsréd ktérych kluczowa
role odgrywaja elementy wyznaczajace rdzenn produktu, rozumiany jako
warto$¢, przez ktdra turysta postrzega caly produkt. W odniesieniu do
niniejszej publikacji produktem jest miasto (obszar). Rdzeniem korzysci tak
zidentyfikowanego produktu turystycznego sa walory turystyczne,
a uszczegotowiajac — walory kulturowe. Takie stwierdzenie daje asumpt do
wyodrebnienia produktu turystyki kulturowej, a cislej — obszarowego pro-
duktu turystyki kulturowe;j.

Produkt turystyki kulturowej integruje elementy, ktére przede wszyst-
kim przyciagaja turystow pewna unikatowoscig i niezwykloscig waloréw
antropogenicznych, ale rowniez umozliwiaja zaspokojenie potrzeb zwigza-
nych z podrdza i pobytem na danym obszarze. Innymi stowy, to zbiér uzy-
tecznosci tworzacy pakiet dobr i ustug pozwalajacy urzeczywistni¢ podroz
odbywana w celach kulturowych. Najwazniejszym elementem tego pro-
duktu sg zasoby dobr kultury miejsca recepcji. To dobra stworzone talen-
tem ludzkim, majace obiektywna wartos¢ historyczng i artystyczna. Moga
one mie¢ zarowno wymiar materialny, jak i niematerialny, dotycza i prze-
sztosci, i wspdtczesnosci. Wyrozniajg sie nimi zabytki historyczne, muzea,
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architektura, obiekty religijne, ale réwniez folklor, legendy i basnie zwig-
zane z danym obszarem, sposob zycia mieszkancow i inne. Stanowia one
glowny motyw podrdzy turystycznych ukierunkowanych na poznanie kul-
tury miejsca recepdji.

Jednak sam rdzen korzysci nie $wiadczy jeszcze o produkcie turystyki
kulturowej. Kolejnym nieodzownym skladnikiem produktu turystyki kul-
turowej sq dobra komplementarne — baza materialna wyposazenia recep-
cyjnego obszaru. Razem z ustugami turystycznymi (podstawowymi i kom-
plementarnymi) stanowia one komponent utatwienn pobytu w miejscu re-
cepgji, dostepnosci tego miejsca oraz materialnego sktadnika podroézy i po-
bytu turystycznego w tym miejscu (JEDLINSKA, SZUBERT-ZARZECZNY 1992,
s. 32). Reprezentujg one w gltéwnej mierze elementy produktu rzeczywiste-
go; w jego sklad wchodza przejazdy, noclegi, positki, ustugi przewodnickie
itp. Poza wymienionymi, niezbednymi w catosciowym ujeciu produkto-
wym staja si¢ rowniez elementy produktu poszerzonego stanowiace o jego
uatrakcyjnieniu, wyroznieniu na tle innych podobnych obszarowych pro-
duktow turystycznych; takim wyréznikiem sa z pewnoscig atmosfera dane-
go miejsca recepdji, jego wizerunek, ale réwniez jego unikatowe, autentycz-
ne zjawiska, obiekty kultury i inne.

Na podstawie dotychczasowych rozwazan mozna stwierdzi¢, ze pro-
dukt turystyki kulturowej jest bardzo zréznicowany i to nie tylko pod
wzgledem oferowanych korzysci, ale — co za tym idzie — réwniez jego adre-
satow. Z tej racji mozna o nim moéwic jako o megaprodukcie zaspokajaja-
cym potrzeby wielu odbiorcow. Ten megaprodukt sktada sie z wielu sub-
produktow, a kazdy z nich identyfikowany jest przez pryzmat indywidual-
nych korzys$ci wraz z calq materialno-ustugowq infrastruktura turystyczna.
W ten sposob mozna wyodrebni¢ réznorodne subprodukty turystyki kultu-
rowej. Tym co je rézni sa elementy realizujace gléwna potrzebe wyjazdu
stanowiace istote (rdzen) kazdego z nich. Biorac pod uwage zainteresowa-
nie wspolczesnych spoteczenstw formami turystyki kulturowej (KOWAL-
CZYK 2008, s. 35) i range oferty produktowej bedacej odpowiedziag na owo
zapotrzebowanie w ramach produktu turystyki kulturowej wydzielono
subprodukty turystyki: dziedzictwa kulturowego, muzealnej, przemysto-
wej (industrialnej), imprez i wydarzen kulturalnych, historycznomilitarnej,
religijno-pielgrzymkowej i kulinarnej, zdajac sobie sprawe, ze nie wyczer-
puja one w petni ich listy. Sposréd wymienionych uwaga zostanie zwroco-
na na niektdre z nich.

Pierwszym subproduktem, ktory jest przedmiotem zainteresowania au-
torki artykutu, jest subprodukt turystyki dziedzictwa kulturowego. Rdze-
niem owego subproduktu, realizujgcym wiodaca potrzebe wyjazdu, jest
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dziedzictwo kulturowe. Zgodnie z zapisem przyjetym w Paryzu w 1972 r.
na konwencji ONZ w sprawie Ochrony Swiatowego Dziedzictwa Kultural-
nego i Naturalnego, w zakresie tej kategorii rozrdznia sig: zabytki, zespoty
i miejsca zabytkowe. Za szczegdlny rodzaj dziedzictwa kulturowego uznaje
sie krajobraz kulturowy stanowiacy przestrzen historycznie uksztaltowana
w wyniku dziatalnosci czlowieka, zawierajaca wytwory cywilizacji oraz
elementy przyrodnicze. Za dziedzictwo kulturowe uznaje si¢ rowniez dzie-
dzictwo niematerialne. Nalezy przy tym podkresli¢, Ze obecnie dziedzictwo
niematerialne jest rtOwnie wazne jak materialne; w turystyce odgrywa istot-
na role, gdyz to co niematerialne bardzo czesto stanowi tres¢ tego, co ma-
terialne (ILSKI, RATKOWSKA 2009, s. 62).

Poza wymienionymi obiektami dziedzictwa kulturowego, tym co przy-
ciaga uwagge turystow sa muzea i ich zbiory artefaktow, czyniac zados¢ wy-
odrebnieniu kolejnego subproduktu turystyki kulturowej, tj. subproduktu
turystyki muzealnej (szerzej np. Jedrysiak 2009, s. 39—40; Stasiak 2006, s. 34—
35). Wspdtczesne muzea to miejsca kontemplacji dziel sztuki, edukowania
widza i rozbudzania jego estetycznej wrazliwosci, a ponadto przestrzenie,
gdzie szuka sie¢ rozrywki, odprezenia i towarzystwa. Muzea staja si¢ kla-
sycznymi, w rozumieniu G. RITZERA (2004), $wigtyniami konsumpcji. Tezy
te maja swoje uzasadnienie w wyrdznionych przez W. KOWALCZYKA (1995,
s. 14-15) i A. STASIAKA (2000, s. 173) motywach odwiedzania tego typu pla-
cowek kulturalnych. W konsekwencji mozna stwierdzi¢, ze subprodukt tu-
rystyki muzealnej stanowi istote podrozy turystycznych, ktérych zasadni-
czym celem jest wizyta w jednym lub kilku obiektach muzealnych.

Innym subproduktem, na ktdéry autorka chce zwroci¢ uwage jest sub-
produkt turystyki imprez i wydarzen kulturalnych, nazywany réwniez
subproduktem turystyki ,,eventowej”. Wiazka korzysci oferowana w przy-
padku tego rodzaju produktu jest uczestnictwo w réznego rodzaju impre-
zach i wydarzeniach kulturalnych. Sposrod nich A. MIKOS V. ROHRSCHEIDT
(2008, s. 72-75) wyrdznia: ,eventy” kultury wysokiej, ,eventy” kultury
powszechnej i pozostate ,eventy”. Imprezy i wydarzenia kulturalne we
wspotczesnych czasach zyskuja na znaczeniu. Twierdzi sie wrecz, Ze sg one
(zwlaszcza festiwale) jedna z najszybciej rozwijajacych sie atrakcji tury-
stycznych (LORAN 2009, s. 101), a tym co przycigga do partycypowania
w tego rodzaju wydarzeniach jest: ucieczka od codziennosci, ekscytacja,
poszukiwanie nowosci, nawiazywanie kontaktéw spolecznych oraz wigzi
rodzinne (UYSAL, GAHAN, MARTIN 1993, s. 10).

Wsrod potrzeb zglaszanych przez turystow kulturowych, poza opisa-
nymi, wymienia si¢ rdwniez che¢ podrozowania w celach religijno-piel-
grzymkowych. Czyni to zado$¢ wyspecyfikowaniu subproduktu turystyki
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religijno-pielgrzymkowej. Jego meritum stanowia ,miejsca uwazane za
Swiete «locus sacer», ze wzgledu na szczegolne dzialanie w nim Boga lub
boéstwa, aby tam speni¢ okreslone akty religijnej poboznosci i pokuty”
(JACKOWSKI 1991, s. 7) lub tylko je pozna¢, zwiedzi¢. Motyw religijny z jed-
nej strony i poznawczy z drugiej jest konsekwencja dyskusji podejmowanej
w literaturze przedmiotu z zakresu turystyki co do terminu turystyki
religijnej i (lub) pielgrzymkowej. Sq autorzy, ktérzy wskazuja na ich wyraz-
ne rozdzielenie, np. A. Jackowski. Inni z kolei podkreslaja, Ze oprocz uczest-
nictwa w obrzedach religijnych dochodzi do zaspokojenia innych potrzeb,
w tym recepdji kultury (che¢ zobaczenia miejsc o duzej wartosci artystycz-
nej i historycznej danego regionu) (PANASIUK 2010, s. 368). W rezultacie bio-
rac pod uwage powyzsze tresci, nalezy stwierdzi¢ za W.W. GAWORECKIM
(2007, s. 63), ze ,,poniewaz uczestnictwo w wydarzeniach religijnych, cele
religijno-poznawcze lub poznawcze oraz pielgrzymki tworza razem pewna
zwarta cato$¢, moga stanowi¢ podstawe do przyjecia zbiorczego terminu
turystyka religijno-pielgrzymkowa”!.

W kontekscie dotychczasowych rozwazan zauwaza sie, ze kazdy z wy-
réznionych subproduktow obejmuje standardowe sktadniki produktu tury-
stycznego. Powszechnie wiadome jest, Ze w wezszym ujeciu oznacza on
wszystko to, co turysta kupuje, realizujac podrdz ukierunkowang na recep-
gje dobr kultury. Zbior tych elementow, wlasciwych dla kazdego subpro-
duktu turystyki kulturowej obejmuje wiec:

— dobra i ustugi, dla ktérych czynnikiem popytowdrczym jest wylacz-
nie turystyka kulturowa (fj. zabytki, pomniki, obyczaje, placowki
muzealne, festiwale, spektakle teatralne, obiekty sakralne, wydarze-
nia o charakterze religijnym etc.), a ponadto dobra i ustugi zaspoka-
jajace potrzeby turystow wywotane samym faktem podjecia podro-
zy, np. transport, nocleg itd.,

— pozostate dobra i ustugi.

Jesli spojrze¢ na wyrdznione subprodukty w szerszym znaczeniu, to sa
one kompozycja tego, co turysta czyni w czasie podrozy turystycznej ukie-
runkowanej odpowiednio na: poznanie dziedzictwa kulturowego, wizyte
w obiektach muzealnych tego miejsca, uczestniczenie w imprezach i wyda-
rzeniach kulturalnych, ,,obcowanie” z sacrum w miejscu recepcji oraz wa-
lory, urzadzenia i ustugi turystyczne, z ktdérych turysta korzysta. Innymi
stowy, wymienione subprodukty sa suma wrazen, ktore ujawniajg sie
w momencie podjecia decyzji o ich zakupie, podczas i po ich konsumpcji,

! Podobne poglady prezentuja m.in.: K. PODEMSKI (2005), A.E. KUBIAK (2004), G. RI-
CHARDS (Cultural Tourism, 2007) i inni.
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a takze przezy¢, ktore towarzysza turyscie w trakcie trwania owego pro-
cesu, z uwzglednieniem, ze zasadniczym powodem ich zakupu (konsump-
qji) jest recepcja dobr kultury miejsca docelowego podrozy.

W Swietle zaprezentowanych rozwazan teoretycznych podjeto probe
oceny jednego z typowych obszarowych produktéw turystyki kulturowej
(miasta Krakowa) na podstawie opinii jego odbiorcéw (konsumentow).
Mozna przyjaé, ze ocena ta jest wypadkowa wrazen i przezy¢, ktére towa-
rzyszyly turystom w trakcie konsumpgji tegoz produktu (w konsekwengji
przesadzily o zadowoleniu turystow).

3. Metoda badania

Do zweryfikowania przyjetej we wstepie hipotezy badawczej postuzyty
badania wiasne autorki przeprowadzone w Krakowie w okresie od maja do
pazdziernika 2010 r. Material empiryczny zebrano za pomoca wywiadu
bezposredniego. Jako narzedzie badawcze wykorzystano autorski kwestio-
nariusz ankiety. Badaniem objeto 600 turystow przybytych do Krakowa
w celach: 1) zwiedzania zabytkéw, muzeéw (jedna grupa badana);
2) uczestniczenia w imprezach i wydarzeniach kultury wysokiej, takich jak:
spektakle teatralne, operowe, festiwale muzyczne itp. (druga grupa bada-
na); 3) obcowania z sacrum, tj. uczestniczenia w nabozenstwach religijnych,
obcowania z zabytkami sztuki sakralnej, miejscami kultu religijnego itd.
(trzecia grupa badana). W rezultacie wyodrebniono trzy grupy turystéw
w zaleznosci od motywu uczestnictwa w wyjezdzie turystycznym, tj. tury-
ste ukierunkowanego na poznanie dziedzictwa kulturowego miejsca recep-
i (tzw. segment ,, Zabytki”), uczestniczacego w imprezach i wydarzeniach
kulturalnych (tzw. segment ,,Imprezy”) oraz podrézujacego w celach reli-
gijno-pielgrzymkowych (tzw. segment , Religia”). W zakresie doboru proby
przyjeto zasade préb kwotowych, réwnolicznych dla wszystkich badanych
grup, wyroznionych ze wzgledu na motyw uczestnictwa w turystyce kultu-
rowej. Osoby do badania byty dobierane przypadkowo w wyspecyfikowa-
nych miejscach Krakowa.

Do oceny miasta Krakowa jako obszarowego produktu turystyki kultu-
rowej zaspokajajacego potrzeby swych odbiorcow postuzyt zbior kryteriow
zestawionych w tab. 1.

Kryteria te zostaty przedstawione do oceny respondentom, za pomoca
wprowadzonych w kwestionariuszu stosownych pytan na skali porzadko-
wej (od , bardzo dobry” do ,bardzo zty”; odnosnie do cen w Krakowie: od
»zdecydowanie za niskie” do ,,zdecydowanie za wysokie”; a w przypadku
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Tabela 1. Kryteria oceny miasta Krakowa jako obszarowego produktu turystyki kulturowej

Ranga | Lp. Kryteria Punkty
3. 1 Krajobraz/architektura
3. 2 | Zabytki
3. 3 Oferta muzedw, galerii
3. 4 Oferta imprez kulturalnych
3. 5 Miejsca kultu religijnego bardzo dobry -5
3. 6 Atmosfera miejsca dobry -4
2. 7 Dojazd do miasta przecietny — 3
2. 8 Komunikacja lokalna zty, bardzo zty - 0
2. 9 Oferta ustug noclegowych
2. 10 Oferta ustug gastronomicznych
1 1 Oferta rekreacyjno-sportowo-
rozrywkowa
zdecydowanie za niskie — 5
Ceny w Krakowie w stosunku do jakosci raczej za niskie ~4
2 12 . . adekwatne — 3
i atrakcyjnosci oferty . .
raczej za wysokie — 1
zdecydowanie za wysokie — 0
bardzo zyczliwi -5
3. 13 | Mieszkancy Krakowa zyc%hw'l -
obojetni — 3
niezyczliwi, aroganccy — 0

Zrédto: opracowanie wiasne.

mieszkanicow: od ,bardzo zyczliwi” do ,aroganccy”) (szczegdly w tab. 1).
Nastepnie na podstawie otrzymanych wynikéw wyznaczono zmienng syn-
tetyczna identyfikujaca ocene miasta. W tym celu kazde z kryteriow zo-
stato ocenione w skali od 1 do 5, gdzie wartosci najwyzsze przypisywane
byly cechom najbardziej wplywajacym na pozytywna ocene miasta (innymi
sfowy, na zadowolenie turysty z konsumpcji danego skladnika miasta).
Warto$¢ zero przypisano cechom niemajacym bezposredniego zwigzku
z analizowanym zjawiskiem. Punkty przydzielono na skali liniowej. Ponad-
to zauwazono, ze wérod przyjetych do analizy kryteriow produktu tury-
stycznego nie wszystkie, zdaniem autorki, byly w jednakowym stopniu me-
rytorycznie wazne dla odbiorcéw tego produktu? w procesie zaspokajania
ich potrzeb. Mianowicie oferta rekreacyjno-sportowo-rozrywkowa zostata
oceniona jako mniej wazna w poréwnaniu z pozostalmi komponentami pro-
duktu, biorac pod uwage specyfike potrzeb turysty kulturowego. W kon-

2 Oceny dokonano z punktu widzenia turysty kulturowego.
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sekwencji wszystkim przyjetym do analizy komponentom produktu tury-
stycznego nadano rangi od 1. do 3., gdzie rangi najwyzsze miaty najwiek-
sze znaczenie w tym zakresie?.

Wszystkie wyrdznione kryteria zostaty poddane normalizacji, aby do-
prowadzi¢ do ich wzajemnej poréwnywalnosci rodzajowej. Zastosowano
tutaj procedure unitaryzacji. wykorzystujac stosowna formute dla stymu-
lant (np. STRAHL, red. 1998, PAWELEK 1998), za ktdre uznano wszystkie kry-
teria jako sktadowe produktu uczestniczace w procesie konsumpgji. For-
mutla ta ma postac:

x, - min X, f
T max Xy f- min_ {x i } (1)
i

gdzie:

zij — znormalizowana warto$¢ j-tego kryterium sktadajacego sie na facz-
na ocene miasta Krakowa dla r-tego turysty,

xrj — warto$¢ j-tego kryterium dla r-tego turysty,

r=1,2,.., 600 (numer badanego turysty),

j=1,2,.., n(numer kryterium skladajacego si¢ na ocene miasta
Krakowa, gdzie n =13).

Trzeba doda¢, ze warunki addytywnosci i jednolitosci preferencji zo-
staly spetnione (STRAHL 1998). Nastepnie zidentyfikowano oceny poszcze-
golnych kryteridw obszarowego produktu turystyki kulturowej wykorzy-
stujac w tym celu tzw. zmienna syntetycznag, postugujac si¢ wzorem:

1 n
;== Wz, (2)
n j=1

gdzie:

z:'— zmienna syntetyczna opisujaca ocene produktu dla r-tego turysty,

r=1,2,.., 600 (numer badanego turysty),

j=1,2, .., n (numer kryterium skladajacego si¢ na ocene¢ miasta Kra-
kowa, gdzie n=13),

wj — waga j-tego kryterium oceny,

zij — znormalizowana wartosc j-tego kryterium skladajacego si¢ na oce-
ne produktu dla r-tego turysty.

Powyzszy algorytm pozwolil oceni¢ miasto i jego komponenty z pun-
ktu widzenia uczestnikéw turystyki kulturowej. Oceny dokonano zaréwno
dla ogétu badanej zbiorowosci turystéw kulturowych, jak i dla poszcze-

% Na przyktad ranga 3. dla mieszkaricdw miasta jako elementu rdzenia produktu vs ranga
1. dla oferty rekreacyjno-sportowo-rozrywkowej.
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golnych jej segmentéw wyodrebnionych ze wzgledu na motyw uczestnic-
twa w turystyce kulturowej*.

4. Obszarowy produkt turystyki kulturowej
- ocena miasta i jego komponentow

Analiza materialu empirycznego pozyskanego z badania pozwolila ustali¢
przecietna ocene miasta na do$¢ wysokim poziomie (poziom mediany wy-
nosi 0,75). Wplyneto na to wiele czynnikéw, a ich ocene prezentuje rys. 1.

N D | D i D D I l |4_.| |
0,8 r o o
0,6 o
04+t
02+
0,0 -+ - - — - - — - ‘g -
g g 2 2 g g g g T g g 7 37
=} Q =} 1% = 1] R
I > @ = o 2, © © o N <] o <
< 2 N =N [ = x o) Q < ~ T
[} © 5 N = = € °© @ [ N
= N 5} > IS o 2 £ 8 8, N
s E 5§ 3 s s 8§ & & o 8
[S ) 5 2 o © 5 e S f ° @
& © E S ] o© & e 2 S €
N 2 « = ‘@ N X o @ < =
1] S < 2 <] s S © > <
5 1) IS o =] = o ® >
© kS < = © £ °© © 153 8
=X o © 5 = c jei )
g 2 ~ o @ » 0O Mediana
= ° = 2 [ 25%-75%
8 g T Min-Maks
o o

Rysunek 1. Ocena poszczegolnych komponentéw miasta Krakowa jako obszarowego
produktu turystyki kulturowej (wykres ramka-wasy)
Zrédto: opracowanie wiasne

4 Nalezy uzupelni¢, ze ocena poszczegélnych komponentéw miasta, jak rowniez catoscio-
wa ocena miasta Krakowa dla ogétu uczestnikéw turystyki kulturowej zostata poddana wa-
zeniu przy wykorzystaniu wynikéw badan ruchu turystycznego w Krakowie, prowadzonych
przez Matopolska Organizacje Turystyczng (szerzej: Badania ruchu turystycznego w Krakowie. ..,
2010). Na ich podstawie oszacowano nastepujace frakcje celow przyjazdéow do Krakowa
wsrod odwiedzajacych ogotem w 2010 r.: zwiedzanie (zabytkdw, muzedw) — 36,2%, cel reli-
gijny —4,3%, udziat w imprezie kulturalnej — 2,3%. Wobec tego obserwacjom w badanych seg-
mentach — calej zbiorowosci badanej — zostaly nadane wagi w taki sposob, aby rozkltad seg-
mentéw w probie odpowiadat rozkltadowi w strukturze catej populacji przyjezdzajacych do
miasta. Opisanego systemu wazenia nie zastosowano dla kazdego segmentu oddzielnie.
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Sposrod analizowanych komponentdw obszarowego produktu turysty-
ki kulturowej najlepiej ocenione (wysoki poziom mediany) zostaty: zabytki,
mieszkanicy miasta’, rowniez krajobraz/architektura, oferta muzeow, miej-
sca kultu religijnego i atmosfera miejsca. Relatywnie nizej (mediana wynosi
0,8) uplasowaly sie: oferta imprez kulturalnych, a takze dojazd do miasta,
oferta noclegowa i gastronomiczna Krakowa. Najnizej oceniona zostata
oferta rekreacyjno-sportowo-rozrywkowa. Jak podkreslano wczesniej, to
nie jest priorytetowy element oferty produktowej miasta dla uczestnikow
turystyki kulturowej. W rezultacie mozna stwierdzi¢, Zze wysokie przecigtne
wartosci odnotowuje si¢ odnosnie do elementéw rdzenia produktu i pro-
duktu poszerzonego.
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0%38 0,3]56
0,7

0,6
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0,4

0,2

0,1

0,0 — — o Mediana
Krajowi Zagraniczni [] 25%-75%

Turysci T Min-Maks
Rysunek 2. Ocena miasta Krakowa jako obszarowego produktu turystyki kulturowej
przez turystéw krajowych i zagranicznych (wykres ramka-wasy)
Zrédto: opracowanie wiasne

Wobec powyzszego zamierzeniem autorki bylo udzielenie odpowiedzi
na pytanie: ,Czy istnieja réznice w ocenie miasta Krakowa wsrod przyby-
tych do niego gosci w celach kulturowych?”. Material empiryczny pozy-
skany z badania pozwolit odnotowa¢, ze nie ma istotnej réznicy w ocenie

> W przypadku zabytkow i mieszkaricow miasta odnotowuje si¢ raczej zgodne, w poréw-
naniu z pozostatymi komponentami, odpowiedzi turystéw co do ich oceny. Rozstep kwar-
tylowy dla obu kategorii wynosi 0. Natomiast brak wyraznie jednoznacznej oceny turystow
zauwaza sie np. w stosunku do oferty imprez kulturalnych.
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miasta miedzy turystami krajowymi i zagranicznymi® (por. rys. 2); obie gru-
py odwiedzajacych oceniaja miasto podobnie. Z kolei istotng réznice do-
strzega sie wsrdd turystow przybytych do miasta z powodu roznych za-
interesowan o charakterze kulturalnym (por. rys. 3) i to wlasnie tej grupie
podrdzujacych poswiecona jest dalsza czes¢ artykutu.
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Rysunek 3. Ocena miasta Krakowa jako obszarowego produktu
turystyki kulturowej wedlug segmentow turystow (wykres ramka-wasy)
Zrédto: opracowanie whasne

Analiza danych empirycznych pozyskanych z badania przeprowadzo-
nego wsrdd turystow ukierunkowanych na poznanie dziedzictwa kulturo-
wego, uczestniczacych w wydarzeniach kultury wysokiej oraz podrézuja-
cych w celach religijno-pielgrzymkowych przy wykorzystaniu testu
ANOVA rang Kruskala-Wallisa (STECZKOWSKI, ZELIAS 1997, s. 163-164),
pozwolila skonstatowac, ze przecietna ocena miasta pomiedzy badanymi
segmentami rozni sie istotnie (por. rys. 3). Zauwaza sie¢ przy tym, ze sta-
tystycznie istotna réznica w ocenie miasta wystepuje w segmencie , Religia”

¢ Na podstawie testu U Manna-Whitneya (p = 0,147089) brak bylo podstaw do odrzuce-
nia hipotezy zerowej o braku réznic w ocenie miasta Krakowa przez turystéw krajowych i za-
granicznych.

7 Na podstawie testu ANOVA rang Kruskala-Wallisa (p = 0,0002) odrzucona zostata hipote-
za zerowa gloszaca brak réznic w ocenie miasta Krakowa pomiedzy badanymi segmentami.
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w poréwnaniu z pozostatymi segmentami®. Uczestnicy turystyki religijno-
-pielgrzymkowej oceniajq stolice Matopolski najnize;j.

Warta rozpoznania byta ocena poszczegolnych sktadowych produktu
uczestniczacych w konsumpcji zréznicowanej zbiorowosci uczestnikéw tu-
rystyki kulturowej. Na podstawie danych zestawionych w tab. 2 mozna
wnioskowac, o tych, ktorych ocena istotnie rézni sie¢ w poszczegolnych seg-
mentach.

Tabela 2. Wysokos¢ prawdopodobieristwa testowego p dla zaleznosci pomiedzy kryteriami
oceny miasta (Yj) a segmentem, do ktdrego przynalezy turysta (Xu)

Kryteria oceny miasta (Yj) P IS:Z;(Aa lli?v;]ﬁl::;;g
Krajobraz/architektura 0, 6574
Zabytki 0,1304
Oferta muzedw, galerii 0, 7342
Oferta imprez kulturalnych 0,0000
Miejsca kultu religijnego 0,0000
Atmosfera miejsca 0, 8881
Dojazd do miasta 0, 0013
Komunikacja lokalna 0, 0955
Oferta ustug noclegowych 0, 0525
Oferta ustug gastronomicznych 0, 0753
Oferta rekreacyjno-sportowo-rozrywkowa 0, 2467
Ceny w Krakowie w stosunku do jakosci i atrakcyjnosci oferty 0, 0000
Mieszkancy Krakowa 0, 6507

*Pogrubiong czcionkg oznaczono zaleznosci istotnie wazne, czyli takie,
dla ktérych prawdopodobienstwo testowe jest mniejsze niz 0,05.
Zrédto: opracowanie wiasne.

W rezultacie na podstawie testu ANOVA rang Kruskala-Wallisa mozna
stwierdzi¢, ze tylko w zakresie czterech komponentow odnotowuje sie roz-
nice w ich ocenie pomiedzy badanymi segmentami uczestnikéw turystyki
kulturowej (por. tab. 2 i rys. 4). Pozostale dziewie¢ sktadowych produktu
w ocenie badanych segmentéw turystéw nie rézni si¢ istotnie miedzy nimi.
W rezultacie odnotowuije sie statystycznie istotne réznice w ocenie:

8 Na podstawie przeprowadzonych testow stwierdzono wystepowanie statystycznie is-
totnych réznic w ocenie miasta Krakowa miedzy segmentami ,Religia” a ,Zabytki” (p =
0,014906) oraz ,Religia” a , Imprezy” (p = 0,000173), natomiast nie stwierdzono wystepowania
statystycznie istotnej r6znicy miedzy segmentami ,Zabytki” a ,Imprezy” (p = 0,675375).
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Rysunek 4. Ocena poszczegolnych komponentéw miasta wedtug segmentow
uczestnikéw turystyki kulturowej (wykres ramka-wasy)
Zrédto: opracowanie wiasne

1) oferty imprez kulturalnych; istotna réznica wystepuje w segmencie
,Imprezy” w poréwnaniu z pozostatymi segmentami’;

° Na podstawie przeprowadzonych testow stwierdzono wystepowanie statystycznie is-
totnych réznic w ocenie oferty imprez kulturalnych miedzy segmentami , Imprezy” a , Zabyt-
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2) miejsc kultu religijnego; istotna réznica wystepuje w segmencie ,,Re-
ligia” w poréwnaniu z pozostalymi segmentami'¢;

3) dojazdu do miasta; istotna rdznica wystepuje w segmencie ,Reli-
gia” w pordwnaniu z pozostatymi segmentami'’;

4) cen w stosunku do jakosci i atrakcyjnosci oferty; istotna réznica wy-
stepuje w segmencie ,Zabytki” w poréwnaniu z pozostalymi seg-
mentamit2.

5. Zakonczenie

W Swietle przedstawionych rozwazan nalezy potwierdzi¢ sformulowana
na wstepie artykutu hipoteze, Ze motywy uczestnictwa w turystyce kultu-
rowej (tutaj wyrazajace si¢ w przynaleznosci turysty do danego segmentu)
réznicuja ocene obszarowego produktu turystycznego. Miasto, jak kazdy
inny obszar, sktada si¢ z wielu komponentéw zaspokajajacych potrzeby
swych odbiorcow. Okazuje si¢, ze ocena ich uzytecznosci, ujawniajaca sie
w przezyciach, wrazeniach, ktore towarzysza turystom w trakcie ich kon-
sumpgji, w przypadku niektorych z nich istotnie r6zni si¢ w zaleznosci od
motywu uczestnictwa turysty w podrdzach o charakterze kulturowym.
Zwlaszcza segment turystow podrozujacych w celach religijno-pielgrzym-
kowych ujawnia istotne réznice odnosnie do komponentéw miasta; wérod
nich miejsc kultu religijnego (co nalezy uznac za dos¢ oczywiste, zwazyw-
szy na powod uczestnictwa tej grupy odwiedzajacych w turystyce kulturo-
wej) i dojazdu do miasta (zapewne wynika to ze zrdéznicowanego w po-

ki” (p = 0, 000000) oraz ,Imprezy” a ,Religia” (p = 0, 000000), natomiast nie stwierdzono wy-
stepowania statystycznie istotnej réznicy miedzy segmentami ,Zabytki” a ,Religia” (p =
1,000000).

10 Na podstawie przeprowadzonych testéw stwierdzono wystepowanie statystycznie
istotnych réznic w ocenie miejsc kultu religijnego miedzy segmentami ,Religia” a , Zabytki”
(p = 0,000000) oraz ,Religia” a ,Imprezy” (p = 0,000000), natomiast nie stwierdzono wystepo-
wania statystycznie istotnej roznicy miedzy segmentami ,,Zabytki” a , Imprezy” (p = 0,485910).

1 Na podstawie przeprowadzonych testéw stwierdzono wystepowanie statystycznie is-
totnych réznic w ocenie dojazdu do miasta miedzy segmentami ,Religia” a ,,Zabytki” (p =
0,000385) oraz ,Religia” a ,,Imprezy” (p = 0,036373), natomiast nie stwierdzono wystepowania
statystycznie istotnej réznicy miedzy segmentami ,,Zabytki” a ,Imprezy” (p = 0,600620).

12 Na podstawie przeprowadzonych testéw stwierdzono wystepowanie statystycznie is-
totnych réznic w ocenie cen w Krakowie w stosunku do jakosci i atrakcyjnosci oferty miedzy
segmentami , Zabytki” a ,Religia” (p = 0,000007) oraz ,Zabytki” a Imprezy (p = 0,015903), na-
tomiast nie stwierdzono wystepowania statystycznie istotnej réznicy miedzy segmentami
,Religia” a , Imprezy” (p = 0,154887).
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szczegolnych segmentach komfortu i szybkosci dojazdu do miasta). Bada-
nia przeprowadzone przez autorke artykutu pozwolily zauwazy¢, ze wy-
réznione segmenty turystow roznily sie jesli chodzi o wykorzystywany
$rodek transportu w dotarciu do miejsca recepgji turystycznej: w segmencie
,Zabytki” dominowat samolot (38,0% wskazan w tym segmencie), w seg-
mencie ,, Imprezy” — samochod (36,0%), a w segmencie ,Religia” — autokar
(41,0%). Istotne réznice co do oceny komponentéw miasta ujawniajg sie
rowniez w segmencie ,Imprezy” i to w zakresie oferty imprez kultural-
nych. Zwazywszy na powod uczestnictwa tej grupy odwiedzajacych w tu-
rystyce kulturowej, te prawidtowos¢ nalezy uzna¢ za oczywista. Istotne
réznice co do oceny komponentéw miasta mozna bylo rowniez zauwazy¢
w segmencie Zabytki. Ujawnity si¢ one odnosnie do oceny cen w Krakowie
w stosunku do jakosci i atrakcyjnosci oferty. Taka sytuacje nalezy wyttu-
maczy¢ faktem, iz w segmencie tym, w poréwnaniu z pozostatymi segmen-
tami dominowali turysci zagraniczni (56,5%) i to oni znacznie czesciej de-
klarowali niski poziom cen w miescie w stosunku do jakosci i atrakcyjnosci
jego oferty.
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