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ANALIZA FREKWENC]I
W POLSKICH ATRAKCJACH TURYSTYCZNYCH

Zarys tresci: Atrakcje turystyczne sa waznym segmentem rynku turystycznego, odgrywaja ogromna role w ksztaltowaniu geografii
ruchu turystycznego, pomimo to badania nad atrakcjami sa stosunkowo rzadko podejmowane. W artykule zawarto wyniki badari
nad frekwencja w réznego rodzaju atrakcjach w Polsce wraz z préba identyfikacji czynnikéw determinujgcych ich popularnosé
mierzona liczba odwiedzajacych. Wyrézniono atrakcje flagowe, majace znaczenie dla tozsamosci i wizerunku regionéw.

Stowa kluczowe: atrakcje turystyczne, frekwencja.

1. WPROWADZENIE

Atrakcje turystyczne sa kluczowym elementem gospo-
darki turystycznej, stymuluja bowiem zainteresowanie
odbyciem podrézy do miejsca docelowego (tourism
destination) oraz zapewniaja zadowolenie odwiedzaja-
cych te miejsca. S3 magnesem przyciagajacym tury-
stow do regionu, a zarazem pobudzaja popyt na inne
uslugi turystyczne. Atrakcje turystyczne odgrywaja
ogromna role w ksztaltowaniu geografii ruchu tu-
rystycznego, umozliwiaja identyfikacje miejscowosci
i region6éw, okreslaja ich tozsamos¢ i wizerunek.

W Polsce nie przeprowadzono dotad komplek-
sowej oceny atrakcji. Pilnym zadaniem badawczym
jest inwentaryzacja atrakcji turystycznych w celu oce-
ny potencjalu tego sektora rynku turystycznegol.
Celem badan wykonanych przez autora bylo ustalenie
wielkosci frekwencji w polskich atrakcjach turystycz-
nych.

W artykule zawarto wyniki badan nad frekwencja
w réznego rodzaju atrakcjach wraz z préba identy-
fikacji czynnikéw determinujacych ich popularnosé
mierzona liczba odwiedzajacych. Aby przeprowadzic
badania niezbedne stalo sie sporzadzenie bazy atrakcji
turystycznych. PosluZzono sie wykazem atrakcji stano-
wigcym element skladowy Internetowego Systemu
Informacji Turystycznej (ISIT), funkcjonujacego pod
adresem polska.travel.pl. Baze danych atrakcji tury-

stycznych weryfikowano i uzupelniano w oparciu
o kwerende stron internetowych atrakcji oraz opinie
regionalnych organizacji turystycznych i urzedéw
marszalkowskich. Zrédlem informagji byly takze re-
gionalne katalogi atrakcji turystycznych i katalogi pro-
duktéw turystycznych.

W pracy wykorzystano zebrane w badaniach typu
desk research dane wtérne dotyczace frekwencji
w atrakcjach turystycznych. Zrédlem informacji byly
publikacje Urzedéw Statystycznych, raporty z badan
ruchu turystycznego prowadzonych w poszczegol-
nych wojewoédztwach, sprawozdania z dziatalnosci
obiektéw, wywiady z gestorami atrakcji oraz szacunki
frekwencji w wypadku braku wiarygodnych danych
w Zrédlach zastanych. Najwieksza trudnos¢ stanowito
uzyskanie informacji jednostkowych dotyczacych
frekwencji w atrakcjach turystycznych z Urzedéw
Statystycznych, ze wzgledu na ochrone danych. W tej
sytuacji informacje o frekwencji zbierano droga mai-
lowa i telefoniczng. Skutecznosé¢ tej metody jest ogra-
niczona, na maile z prosba o przestanie danych odpo-
wiada okolo 30% adresatéow. Udzielenia informacji
o frekwencji (poza nielicznymi wyjatkami) odmawiaja
gestorzy parkéw rozrywki, parkéw tematycznych
i linowych oraz parkéw wodnych, zastaniajac sie ta-
jemnica handlowa.
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Atrakcje turystyczne sa podstawowym elementem
produktu turystycznego. W opracowaniu przyjeto
produktowa definicje atrakcji i zaproponowano ich
klasyfikacje, uwzgledniajaca potrzeby rynku tury-
stycznego. Przeprowadzono ranking atrakcji na pod-
stawie stopnia przyciaggania turystéw w odpowied-
nich grupach tematycznych.

W badaniach uwzgledniono aspekt regionalny, po-
kazujac nasycenie atrakcjami poszczegélnych regio-
néw oraz generowany przez nie ruch turystyczny.
Wskazano na atrakcje flagowe, wazne dla tworzenia
wizerunku regionu oraz takie, ktére maja duzy po-
tencjal rozwoju.

2. PRODUKTOWE UJECIE ATRAKC]I
TURYSTYCZNYCH

Termin ,atrakcja turystyczna” jest trudny do zdefi-
niowania z wielu powodéw, np. nie okreslono dotad
liczby odwiedzajacych, jaka jest potrzebna, aby dane
miejsce uzna¢ za atrakcje turystyczna. Zasady typo-
wania i klasyfikacji sa skomplikowane ze wzgledu na
zlozony charakter calego sektora atrakgji.

Pojecie ,,atrakcja turystyczna” wprowadzil do lite-
ratury E. COHEN (1972). W swojej rozprawie socjolo-
gicznej Towards a Sociology of International Tourism
stwierdza, Zze gléwnym celem masowej turystyki za-
granicznej jest odwiedzanie atrakcji turystycznych.
Dzieli je na rzeczywiste - przyciagajace turystow ze
wzgledu na swoje szczegélne cechy, oraz sztuczne -
,wymyslone” na uzytek turystow. Poczatkowo okres-
lano atrakcje turystyczne jako ,cokolwiek, co zacie-
kawia turystéw” (LUNDBERG 1985) albo jako ,miejsce
charakterystyczne, czesto unikatowe, np. naturalne
srodowisko, zabytek historyczny, takie wydarzenia
jak festiwale i imprezy sportowe” (GOODALL 1990).
W podobny sposéb definiuja atrakcje turystyczne inni
autorzy (LEW 1974, DAVIDSON 1996, RICHARDS 2002).
Natomiast N. LEIPER (1990) budujac system atrakcji
turystycznych wprowadza pojecie markeré6w (oznacz-
nikéw), ktére motywuja turyste do odbycia podrézy.

Socjologiczna wykladnie rozumienia atrakcji pro-
ponuje D. MCCANNELL (1996), ktéry twierdzi, ze no-
woczesne spoleczenistwo samo kreuje odpowiednie
dla swoich potrzeb atrakcje. Podobnie P.L. PEARCE
(1998), a takze J. URRY (2007) sugeruja, ze ,atrakcjami
sg miejsca i osoby, ktore sg przedmiotem uwagi tury-
stow”. W literaturze anglojezycznej atrakcje turystycz-
ne czesto sa nazywane visitor attractions - atrakcjami
dla odwiedzajacych (SWARBROOKE 1995), co sugeruje
adresowanie atrakcji nie tylko do przyjezdnych, ale
i do lokalnej spotecznosci.

Atrakcje turystyczne sa zjawiskiem zlozonym
i w literaturze réznorodnie definiowanym. Nie pre-

tendujac do tworzenia uniwersalnej definicji, w opar-
ciu o dokonany przeglad terminologiczny, pojecie
atrakcji warto odnies¢ do ich funkcji. Mozna wiec za
atrakgcje turystyczne uwazac (KRUCZEK 2011):

wszystkie elementy skladowe produktu turystycz-
nego (walory miejsca i wydarzenia, obiekty i auten-
tyczne wytwory kultury wyzszej) oznaczone jako
szczegblne, majace zdolnos¢ przyciagania turystow
i decydujace o tym, ze wybieraja oni dany obszar,
a nie inny. Polaczone z ustugami turystycznymi two-
rza produkt turystyczny.

Przytoczona definicja ujmuje zar6wno nature war-
tosci atrakcji jako obiektu osobliwego, wartosciowego,
wyréznionego poprzez dodanie oznaczenia zgodnie
z etymologia przyciagajacego turystow, jak i podkre-
§la zdolnos¢ atrakcji do kreowania produktu tury-
stycznego.

Najbardziej rozpowszechniony w literaturze jest
podzial atrakcji na cztery grupy, zaproponowane
przez J. SWARBROOKE'A (1995):

1) naturalne atrakcje turystyczne, ktérych walory
sa zwiazane z fizycznymi elementami Srodo-
wiska naturalnego, np. plaze, gory, jaskinie,
jeziora, rzeki, lasy;

2) dziela stworzone przez czlowieka, ale w in-
nym celu niz przycigganie turystéw, ktore
z czasem staly sie atrakcjami samymi w sobie,
np. obiekty prehistoryczne, budynki zwiazane
ze znanymi ludZmi, zespoly palacowo-ogrodo-
we, osrodki przemystowe, budowle sakralne;

3) miejsca zaprojektowane i zbudowane od pod-
staw jako atrakcje, np. parki rozrywki, kasyna,
uzdrowiska, parki safari;

4) imprezy kulturalne, sportowe, religijne, festi-
wale, igrzyska olimpijskie itp.

Interesujacy dla badania frekwencji w atrakcjach
jest ich podzial na platne i bezplatne (YALE 1990). Pro-
wadzone rejestry sprzedanych biletéw czy bezplat-
nych wejsciéwek umozliwiaja bowiem w miare pre-
cyzyjne okreslenie frekwencji w tych obiektach.

W Kklasyfikacji produktéw turystycznych (KACZMA-
REK, STASIAK, WEODARCZYK 2005) wyrdzniaja takie
produkty, jak: wydarzenie, obiekt, szlak, obszar. Te os-
tatnie kategorie maja swoje odpowiedniki w klasyfi-
kacji atrakcji turystycznych (SWARBROOKE 1995), mo-
zemy wiec idac tym tokiem mys$lenia traktowac je jako
»produkt-atrakcja turystyczna”2. J. SWARBROOKE (1995)
jako przyklad kategorii , produkt-atrakcja” podaje
park rozrywki, gdzie mamy do czynienia z konkret-
nymi urzadzeniami (typu kolejka) i emocjami, ktére
towarzysza zjazdom. Mozna réwniez ten , produkt-
atrakcje” potraktowac jako ,przezycie”, poczawszy od
momentu planowania, poprzez podréz i uczestnictwo,
az do wspomnien.
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3. FREKWENCJA W POLSKICH
ATRAKCJACH TURYSTYCZNYCH

W czasie badann prowadzonych w 2014 r. uzyskano
informacje od gestoré6w (lub dokonano szacunkéw na
podstawie dostepnych Zrédel) 364 atrakcji. Zakres
czasowy zbierania informacji ograniczono do lat 2011~
2013. Najwiecej atrakcji turystycznych zaliczono do
grupy I, j. obiektéw dziedzictwa kulturowego, ktére
pierwotnie stuzyly innym celom, a z czasem zmienily
funkcje (85%); w tej grupie s tez muzea (216 pla-
cowek). Na drugim miejscu znajduja si¢ obiekty
przyrody (9,5%), gléwnie parki narodowe, a na trze-
cim wydarzenia, imprezy (ok. 4%). Najmniejszym zbio-
rem sa parki rozrywki, ktérych wiasciciele z reguly
odmawiaja udzielania informacji o frekwencji (2%).

3.1. ATRAKCJE PRZYRODNICZE

Wsréd 33 badanych atrakcji przyrodniczych najwiecej
zlokalizowanych jest w woj. malopolskim, dolnosla-
skim i podlaskim. Znajduja si¢ tam liczne parki naro-
dowe, rezerwaty i pomniki przyrody.

Do polskich parkéw narodowych rocznie przyjez-
dza kilkanascie milionéw turystéw. Najwieksza frek-
wencje zanotowano w Tatrzaniskim PN, ktéry odwie-
dzilo prawie 3 mln turystéw, nastepnie w Karkono-
skim - 2 mIn turystéw, a 1,5 mIn zwiedzilo Wolinski
PN. Na te trzy parki przypada 60% wszystkich tury-
stow. Najmniejsza frekwencje notuje sie natomiast
w parkach Narwianskim (12 tys.), Drawieniskim
(25 tys.) i Poleskim (28 tys.). Na atrakcyjnos¢ tury-
styczna parkéw narodowych i ich popularnos¢ wsréd
turystow wplyw majg zaréwno walory wypoczyn-
kowe i specjalistyczne, jak i wartosci krajoznawcze
oraz polozenie geograficzne wzgledem osrodkéw
emisji ruchu turystycznego (wielkie aglomeracje miej-
skie).

Newralgicznym problemem turystycznego wyko-
rzystania wielu parkéw jest nadmierna frekwencja
zwiedzajacych. Zbyt duza liczba turystéw skoncentro-
wana na wytyczonych ciggach zwiedzania niesie za-
grozenia dla srodowiska naturalnego (halas, zanie-
czyszczenia, antropopresja itp.). W najgorszej sytuacji
sa niewielkie parki narodowe o ustalonej wysokiej
renomie jako miejsca atrakcyjne, polozone w poblizu
wielkich miejskich aglomeracji. Najwieksze obciazenie
wykazuje Karkonoski PN (ponad 35 tys. os6b/km?)
i Pieninski PN (ponad 32 tys. os6b/km?) oraz Ojcow-
ski PN (18,3 tys. os6b/km?). Olbrzymie masy ludzi
przemieszczajace sie przez szlaki turystyczne tych
parkéw stwarzaja wiele probleméw dla funkcji ochro-
ny srodowiska. Niewiele mniejsze obcigzenie wyka-
zuja parki odmienne w swoim charakterze - Tatrzan-

ski PN (sanktuaria polskiej goérskiej przyrody) i Wiel-
kopolski PN (wlasciwie park podmiejski dla Poz-
nania). Wyréznia sie réwniez pod wzgledem liczby
odwiedzajacych Zagroda Zubréw w Wolifiskim Parku
Narodowym (ponad 100 tys.).

Czesto odwiedzanymi atrakcjami przyrodniczymi
sa jaskinie. Wsréd badanych obiektéw najwieksza
frekwencje ma Grota Lokietka w Ojcowie (ponad
92 tys.) oraz Jaskinia NiedZwiedzia w Kletnie (ponad
80 tys.) i Jaskinia Ciemna w Ojcowie (58 tys.).

3.2. ATRAKCJE DZIEDZICTWA KULTUROWEGO

W Kkategorii atrakcji dziedzictwa kulturowego wyka-
zano prawie 300 obiektéw, znalazly sie w niej zabytki
architektury, techniki, archeologii, obiekty militarne.
Naleza do nich zamki (wykorzystywane na cele mu-
zealne, hotelowe, albo bedace w trwalej runie), palace
i dwory. Sa tu réwniez obiekty wpisane na liste
UNESCO (14 wpiséw, 28 obiektéw), a wsréd nich:
uklady urbanistyczne, np. Krakowa, Torunia, Zamos-
cia, Warszawy, fortyfikacje (Malbork), obiekty sa-
kralne (drewniane cerkwie i koscioly w Karpatach,
koscioly Pokoju na Dolnym Slasku), jeden park kraj-
obrazowy na pograniczu polsko-niemieckim oraz
park krajobrazowo-pielgrzymkowy w Kalwarii Zeb-
rzydowskiej. Znaczng grupe stanowig sanktuaria; nie-
stety GUS i Koscielny Instytut Statystyczny podaja
frekwencje tylko dla sanktuariéw kosciola katolic-
kiego.

W kategorii ,zamki” najwieksza frekwencje odno-
towano na Wawelu; tylko oddzialy Panstwowych
Zbioréw Sztuki mieszczace sie na Wzgoérzu Wawel-
skim zwiedzilo w 2013 r. 1,25 mln os6b. Wielu tury-
stow odwiedza Wawel poprzestajac na wejsciu na
dziedziniec i obejrzeniu panoramy miasta i katedry
wawelskiej. Bez badan terenowych nie sposéb jednak
doszacowa¢ liczbe odwiedzajacych takie atrakcje, jak
zamki, w ktérych tylko czes¢ obiektow jest bileto-
wana.

W tym samym czasie Zamek Krélewski w War-
szawie odwiedzilo 600 tys. oséb, tj. o potowe mniej niz
Wawel. Na trzecim miejscu pod wzgledem liczby
odwiedzajacych znalazl sie zamek w Malborku
(418 tys.). W dalszej kolejnosci lokuja sie zamki
w Ksigzu (244 tys.), Niedzicy (224 tys.), Ogrodziericu
(128 tys.), Checinach (118 tys.) i Kérniku (62 tys.).

Wieksza frekwencja notowana jest w zespotach
patacowo-parkowych, gdyz gestorzy doliczaja tu oso-
by korzystajace tylko z parkéw. Absolutnym liderem
jest tutaj palac w Wilanowie z ogrodami i towarzy-
szacymi oddzialami (np. Muzeum Plakatéw) i prze-
kracza 2,8 mIn oséb. Niewiele ustepuje mu zespét pa-
lacowo-parkowy Lazienki w Warszawie z 2,1 mlIn od-
wiedzajacych. Zdecydowanie skromniej na tle tych
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dwoch obiektow ksztaltuje sie frekwencja w pozosta-
lych patacach - Lancucie (319 tys.), Pszczynie (171
tys.), Nieborowie (81 tys.) czy Kurozwekach (93 tys.).

Wsréd zabytkéw techniki prym wiedzie Kopalnia
Soli w Wieliczce - Trasa Turystyczna z frekwencja
siegajaca 1,2 mln zwiedzajacych w 2013 r. Znacznie
ustepuje jej Kopalnia Soli w Bochni (150 tys.). Oba te
obiekty zostaly polaczone wspélnym wpisem na liste
UNESCO w 2013 r. Zlokalizowane w Zlotym Stoku
Muzeum Goérnictwa i Hutnictwa Zlota wraz z Kopal-
nig Zlota przyciaga 175 tys. turystow. Natomiast Ko-
palnia Guido wraz ze skansenem gérniczym , Krélo-
wa Luiza” podaje frekwencje lacznie z Muzeum
Goérnictwa w Zabrzu na poziomie 120 tys. odwiedza-
jacych.

Kolejne miejsce zajmuje w tej kategorii Zabytkowa
Kopalnia Srebra i Skansen Maszyn Parowych w Tar-
nowskich Goérach (61 tys.), a podziemna trasa tury-
styczna wraz z muzeum w Nowej Rudzie okolo 36 tys.
Otwarty niedawno Sredniowieczny Park Techniki
w Zlotym Stoku przyciagnat 45 tys. turystéw. Unika-
towa Kopalnia Krzemienia Pasiastego - Krzemionki
notuje w ciagu roku 35 tys. odwiedzajacych, Kopalnia
Soli w Klodawie 27 tys., a Chelmskie Podziemia Kre-
dowe okolo 20 tys.

W wykazie atrakcji znajdziemy zdecydowanie
mniej obiektéw archeologicznych. Najbardziej atrak-
cyjne miejsce w tej kategorii to Biskupin. Tutejszy
rezerwat archeologiczny odwiedza ponad 166 tys. tu-
rystow, a w cyklicznej imprezie, jaka jest Festyn
Archeologiczny, notuje sie¢ od 50 do 30 tys. widzow
i uczestnikéw. Ustepuje pod wzgledem frekwengji
Biskupinowi skansen archeologiczny w Trzcinicy,
zwany Karpacka Troja (od 60 do 40 tys. odwiedza-
jacych). Rezerwaty archeologiczne Kamienne Kregi
w Odrach i Wesiorach przyciagaja zaledwie 7 tys. od-
wiedzajacych.

Duza popularnoscia ciesza sie latarnie morskie
polozone nad Baltykiem. Urozmaicajg one w razie zlej
pogody wypoczynek nad morzem. Liderem w tej
kategorii jest Latarnia Morska Rozewie (102 tys.),
wyprzedzajac znacznie latarnie na Helu (54 tys.),
Krynicy Morskiej (43 tys.) i Gaskach (30 tys.).

W wykazie atrakcji wyrézniono kategorie sanktu-
aria, dzielaca sie pod wzgledem zasiegu oddzialy-
wania na miedzynarodowe, krajowe i ponadregio-
nalne. Pierwsza széstka sanktuariow przyciagaja-
cych ruch pielgrzymkowy w Polsce to Czestochowa
(4 mIn), Krakéw - Lagiewniki (2 mln), Zakopane -
Krzeptéwki (2 min), Kalwaria Zebrzydowska (1,2 mln)
oraz Licherr (1,1 mIn). Ponad 0,5 mIn pielgrzymow
wykazuje réwniez Niepokalanéw i Piekary Slaskie.

Najwieksza pod wzgledem liczebnosci grupe
atrakcji stanowia muzea; zebrano dane dotyczace
frekwencji odwiedzajacych muzea dla 212 obiektéw
(facznie z oddzialami muzeéw, czesto traktowanymi

jako osobna atrakcja turystyczna, np. Muzeum , Fab-
ryka Schindlera” jest oddzialem Muzeum Historycz-
nego Krakowa).

Z ogoélnodostepnych danych GUS® wynika, ze
w ostatnich latach frekwencja w polskich muzeach
systematycznie wzrasta. Po kryzysie, jaki mial miejsce
w latach 1989-1992, kiedy liczba odwiedzajacych
w polskich muzeach spadla do najnizszego poziomu
od dziesiagtek lat, obserwujemy obecnie jej systema-
tyczny wzrost. Dopiero jednak w roku 2011 osiagniety
zostal rekordowy poziom frekwencji sprzed transfor-
magji z roku 1989 - w ciggu tego roku polskie muzea
odwiedzilo niemal 25 mIn oséb.

Podobnie ksztaltuja sie proporcje miedzy liczba od-
wiedzajacych muzea w Polsce a liczba muzeéw. Naj-
wiecej muzeéw zlokalizowanych jest w woj. matopol-
skim i mazowieckim, najmniej w opolskim i lubuskim.
Muzea w 2012 r. odwiedzilo 26,7 mIn oséb (o 7,2%
wiecej w poréwnaniu z rokiem poprzednim), w tym
11,3 mIn os6b zwiedzilo muzea bezplatnie. Zorganizo-
wane grupy mlodziezy szkolnej stanowily 19,6%
ogotu zwiedzajacych (w 2011 r. - 23,3%). Najwieksza
popularnoscia wsréd zwiedzajacych, tak jak w roku
poprzednim, cieszyly sie muzea o profilu artystycz-
nym i historycznym, ktére odwiedzilo odpowiednio:
8,2 mIn i 4,3 mIn oséb. Okazja do nieodplatnego po-
znawania polskiego dziedzictwa narodowego jest co-
rocznie organizowana ,Noc Muzeéw”. Z tej formy
zwiedzania skorzystalo w 2013 r. okolo 950 tys. os6b
(gléwnie mieszkanicéw miast, w ktérych zlokalizowa-
ne sa muzea), natomiast z innych form imprez okolicz-
nosciowych 1,5 mln oséb (Kultura... 2013).

Najwyzsza frekwencje odwiedzajacych wykazu-
je Muzeum Pamieci Auschwitz-Birkenau (1,5 min
w 2013 r.), jest to niebiletowana, bezplatna atrakcja?,
rejestrujaca precyzyjnie liczbe odwiedzajacych. Na
drugim i trzecim miejscu plasuja sie dwie placowki
muzealne Krakowa ze swoimi oddzialami. Muzeum
Historyczne miasta Krakowa odwiedzilo w 2013 r.
0,94 mIn, w tym Podziemia Rynku 440 tys., a Fabryke
Schindlera 270 tys. Muzeum Narodowe w Krakowie
odnotowalo w tym samym roku frekwencje na pozio-
mie 726 tys., w tym Galeria Malarstwa w Sukiennicach
224 tys., na czwartym miejscu znajdujemy Muzeum
Powstania Warszawskiego (490 tys.), niewiele uste-
puje mu Muzeum Narodowe we Wroclawiu (466 tys.)
wraz z oddzialem ,Panorama Raclawicka” (260 tys.)
oraz Akwarium Miejskie w Gdyni (366 tys.). Powyzej
200-tysieczna frekwencje wykazalo Muzeum Podla-
skie w Bialymstoku (260 tys.) oraz Muzeum Lubelskie
(220 tys.).

Osobna kategorie obiektéow muzealnych stanowia
skanseny - muzea na wolnym powietrzu. Aktualnie
jest ich w Polsce ponad 50, dziela sie na skanseny ko-
lejnictwa, archeologiczne oraz etnograficzne. W czasie
badan uzyskano frekwencje z kilku obiektéw skanse-
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nowskich, wsréd nich najwieksza liczba odwiedza-
jacych wykazal sie najwiekszy obiekt skansenowy -
Muzeum Budownictwa Ludowego w Sanoku (130 tys.),
wyprzedzajacy Muzeum Wsi Kieleckiej w Tokarni
(127 tys.) i Park Etnograficzny w Olsztynku (86 tys.).
Z innych obiektéw odnotowa¢ mozna Muzeum Wsi
Lubelskiej (66 tys.), skansen w Pstraznej kolo Kudowy
(49 tys.), Muzeum Wsi Opolskiej w Bierkowicach
(ok. 40 tys.), Muzeum Kultury Ludowej w Kolbu-
szowej (37 tys.), Muzeum Etnograficzne - skansen
w Ochli koto Zielonej Gory (33 tys.), skansen kurpiow-
ski w Nowogrodzie (22 tys.).

3.3. ATRAKCJE TWORZONE SPECJALNIE
DLA TURYSTOW

Do grupy atrakcji tworzonych specjalnie dla turystow
zaliczono takie obiekty, jak parki rozrywki (skladaja
sie na parki tematyczne, parki dinozauréw, wesole
miasteczka, miasteczka westernowe, parki linowe oraz
parki wodne), kolejki linowe, parki safari i ogrody
zoologiczne. Obiekty te tworzone sa przez prywat-
nych inwestoré6w, niechetnych do udzielenia infor-
macji na temat frekwencji. Najczesciej zaslaniajg sie
tajemnicq handlowa albo w ogoéle nie odpowiadaja na
zapytania. Najwieksza frekwencje wsréd parkéow z di-
nozaurami wyréznia sie Jura Park w Battowie (320 tys.
odwiedzajacych w 2013 r.), wyprzedzajac JuraPark
w Krasiejowie (210 tys.) i Park Dinozauréw , Nowiny
Wielkie” (35 tys.). w lubuskim. Najwiekszy i najczes-
ciej odwiedzany malopolski park z dinozaurami
w Zatorze odmawia udzielenia informacji o frekwen-
qji. Ten sam gestor zarzadza réwniez polozonym nie-
opodal najwigkszym parkiem miniatur w Inwaldzie.
Z tej kategorii atrakcji uzyskano tylko dane z Parku
Miniatur Jurajskich w Ogrodzieficu (do 45 do 80 tys.
odwiedzajacych).

Parki wodne w Tarnowie i Zakopanem odwiedza
ponad 300 tys. os6b, a Ogréd Zoologiczny w Opolu
prawie 250 tys. os6b. Nie sa to jednak najwieksze
i najbardziej reprezentatywne obiekty. Zdecydowanie
najwieksza frekwencje maja nowoczesne termy Bania
w Bialce Tatrzanskiej (ok. 600-700 tys. gosci rocznie),
doréwnujac zlokalizowanym w duzym miescie - Poz-
naniu - Termom Maltariskim (ok. 700 tys. gosci). Wy-
r6zni¢ nalezy jeszcze pod wzgledem frekwencji Termy
Bukovina w Bukowinie Tatrzarnskiej (ok. 450 tys.
gosci) i Termy Uniejéw (200 tys.). Dane dotyczace wy-
korzystania osrodkéw geotermalnych do celéw re-
kreacyjno-turystycznych prezentowane sa za 2011 r.

Otrzymane dane od jednego gestora kolejki po-
zwalaja szacowac frekwencje w kolejce gondolowej
na Jaworzyne Krynicka na poziomie 500 tys. osob
obsluzonych rocznie. W odniesieniu do tego typu
urzadzen bardziej precyzyjne sa dane charakteryzu-

jace sezon letni, poniewaz korzystanie z karnetéw
narciarskich w okresie sezonu zimowego wymaga
specjalnego przeszacowania frekwencji.

3.4. IMPREZY, ,EVENTY”

Ostatnia grupa atrakgji to wydarzenia, imprezy, takie
jak: festiwale, festyny, obrzedy folklorystyczne, jar-
marki, igrzyska i wydarzenia sportowe, inscenizacje
bitew. Uzyskano dane szacunkowe tylko od 15 orga-
nizatoréw. W odniesieniu do imprez nie ma doklad-
nych danych o frekwencji, czesto skladaja sie one
z wielu niebiletowanych plenerowych wydarzen kul-
turalnych. Szacunki podawane przez organizatoréw
i dziennikarzy réznia sie i bywaja przesadzone (np.
Urzad Miasta w Gdansku podal, ze na Jarmarku Do-
minikaniskim w tym miescie pojawito sie 7 mIn od-
wiedzajacych).

Przystanek Woodstok w Kostrzyniu nad Odra
oszacowano na pot miliona uczestnikéw. Wyrézniajg
sie frekwencja Dni Morza w Szczecinie (ok. 100 tys.
uczestnikéw), a polaczone z takim wydarzeniem Zeg-
larskim, jak The Trall Ship, odnotowaly rekordowa
frekwencje 2,6 miln. Zdecydowanie bardziej kameral-
nie prezentuja sie prestizowe festiwale Kultury Zy-
dowskiej w Krakowie (ok. 30 tys.) i Festiwal Dialogu
Czterech Kultur w bodzi (blisko 40 tys.). Festiwal
Malta w Poznaniu gromadzi natomiast od 20 do
80 tys. uczestnikéw (w zaleznosci od roku, programu
i pogody). Konkurs szopek noworocznych w Kra-
kowie i nagrodzone szopki oglada ponad 15 tys.
widzéw. Nalezy doda¢, ze ,eventy” zlokalizowane
w wielkich miastach przyciagaja wiecej mieszkanicéw
danego miasta niz turystéw (np. % uczestnikéw Fes-
tiwalu Czterech Kultur to mieszkancy Lodzi).

Inscenizacja bitwy pod Grunwaldem przyciaga co
roku od 60 do 80 tys. walczacych rycerzy i widzéw.
Jest to najwieksza tego typu impreza w Polsce, a moze
nawet w Europie. Impreza sportowa Bieg Piastow
w Jakuszycach gromadzi 5 tys. uczestnikéw.

4. TYPOWANIE W REGIONACH ATRAKC]I
FLAGOWYCH I ATRAKCJI O NAJWIEKSZE]
FREKWENC]I

Dla planowania i rozwoju regionéw turystycznych
duze znaczenie ma zréznicowanie wagi i znaczenia
atrakcji turystycznych. Atrakcje glowne (flagowe)
traktowane sa jako narzedzia rozwoju gospodarczego
lub katalizatory rewitalizacji - wywota¢ moga zmiany
spoleczne i ekonomiczne (rebranding), wplywaja na
jakoé¢ zycia mieszkaniicow. Zargonowo okresla sie
czesto ich wplyw na lokalng gospodarke jako ,efekt”
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Tabela 1. Atrakcje turystyczne o najwiekszej frekwencji i najwiekszym potencjale (flagowe)
wedlug regionow
Wojewodztwo Najwieksza frekwencja Atrakgje flagowe
] (2] (]
Dolnoslaskie 1. Karkonoski PN 1. Stare miasto - Wroctaw

2. Muzeum Narodowe we Wroclawiu
3. PN Gor Stotowych

4. Zamek Ksigz w Watbrzychu

5 Kopalnia Ztota w Zotym Stoku

6. Swiatynia Wang w Karpaczu

7. Muzeum Papiernictwa w Dusznikach

2. Panorama Raclawicka

3. Karkonosze

4. Gory Stolowe

5. Zamek Ksigz w Watbrzychu

6. Swiatynia Wang w Karpaczu

7. Kopalnia Zlota w Zlotym Stoku

Kujawsko-pomorskie

1. Rezerwat archeologiczny w Biskupinie
2. Park Jurajski w Solcu

1. Biskupin - rezerwat i festyn
2. Torun - stare miasto (UNESCO)
3. Teznie i warzelnia w Ciechocinku

Lubelskie 1. Stare miasto - Zamos¢ 1. Zamos¢ (UNESCO)
2. Muzeum Lubelskie 2. Lublin - stare miasto
3. Muzeum w Koztéwce 3. Kazimierz Dolny - zabytki
4. Roztoczanski PN 3. Muzeum w Koztéwce
4. Roztocze - PN
Lubuskie 1. Przystanek Woodstok 1. MRU
2. MRU 2. PN Ujscie Warty
3. PN Ujscie Warty 3. Lagow - zamek i jeziora
4. Park Dinozauréw 4. Park Muzakowski (UNESCO)
Lodzkie 1. Patac w Nieborowie 1. Manufaktura w Lodzi
2. Muzeum Widkiennicze £.6dz 2. Ulica Piotrkowska
3. Festiwal Dialogu Czterech Kultur 3. Niebor6éw i Arkadia
4. Termy w Uniejowie
Matopolskie 1. Tatrzanski PN 1. Krakéw - stare miasto
2. Auschwitz-Birkenau 2. Wawel
3. Kopalnia Soli w Wieliczce 3. Muzea Krakowa
4. PZS na Wawelu 4. Wieliczka - Kopalnia Soli
5. Muzeum Historyczne m. Krakowa 5. Auschwitz-Birkenau
6. Muzeum Narodowe w Krakowie 6. Pieniny
7. Pieniriski PN 7. Trasa UNESCO (drewniane koscioly i cerkwie)
8. Sanktuarium Lagiewniki
Mazowieckie 1. Patac w Wilanowie 1. Wilanow
2. Patac w Lazienkach 2. Lazienki
3. Zamek Krélewski w Warszawie 3. Stare miasto z zamkiem, katedra (UNESCO)
4. Kampinoski PN w Warszawie
5. Muzeum Powstania Warszawskiego 4. Kampinoski PN
6. Muzeum Narodowe WAW 5. Centrum Nauki , Kopernik”
7. Muzeum Techniki i Przemystu NOT 6. Stadion Narodowy
Opolskie 1.Gora $w. Anny 1. Opole - zabytki, amfiteatr
2. JuraPark Krasiejow 2. JuraPark Krasiejow
3. Zoo w Opolu 3. Zamek w Brzegu
4. Muzeum Slaska Opolskiego 4. Gora s$w. Anny - Pomnik Historii
5. Zamek w Brzegu 5. Paczk6éw - polskie Carcassone
6. Palac w Mosznej
Podkarpackie 1. Bieszczadzki PN 1. Bieszczady
2. Skansen w Sanoku 2. Jeziora na Sanie
3. Karpacka Troja - skansen 3. Lancut - zamek, park, powozownia
4. Muzeum Okregowe w Rzeszowie 4. Drewniane koscioly i cerkwie (UNESCO)
5. Muzeum Ziemi Przemyskiej 5. Patace w Krasiczynie i Baranowie Sandomierskim
6. Karpacka Troja - skansen
Podlaskie 1. Muzeum Podlaskie w Bialymstoku 1. Bialowieski PN (UNESCO)

2. Biatowieski PN
3. Wigierski PN
4. Skansen w Nowogrodzie

2. Kanat Augustowski

3. Wigierski i Biebrzanski PN
4. Palac w Bialymstoku

5. Muzeum w Supraslu
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(1] (2] (]
Pomorskie 1. Zamek w Malborku 1. Zamek w Malborku
2. Stowinski PN 2. Molo w Sopocie
3. Muzeum Narodowe w Gdansku 3. Akwarium Miejskie w Gdyni i Fokarium na Helu
4. Akwarium Miejskie w Gdyni 5. Zabytki i muzea Gdarnska
5. Latarnia Morska , Rozewie” 6. Kaszuby - skansen, muzea, krajobraz
6. Statek Muzeum ,,Dar Pomorza” 7. Stowinski PN.
7. Jarmark Dominikariski
Slaskie 1. Muzeum Slaskie w Katowicach 1. Patac w Pszczynie
2. Patac w Pszczynie 2. Kopalnia Guido i skansen Krélowa Luiza
3. Zamek w Ogrodziericu 3. Ogrodzieniec i zamki na Szlaku Orlich Gniazd
4. Kopalnia Guido i skansen Krolowa Luizaw | 4. Kopalnia srebra w Tarnowskich Gérach wraz ze
Zabrzu Sztolnia Czarnego Pstraga
5. Muzeum Browaru w Zywcu 5. Park Kultury i Wypoczynku w Chorzowie
6. Sztolnia Czarnego Pstraga w Tarnowskich 6. Browary w Zywecu i Tychach
Gorach
Swietokrzyskie 1. Swietokrzyski PN 1. Géry Swigtokrzyskie
2. Jura Park w Battowie 2. Muzeum Narodowe Patac Biskupéw w Kielcach
3. Muzeum Wsi Kieleckiej w Tokarni 3. Rezerwat Kadzielnia
4. Ruiny zamku w Checinach 4. Jura Park w Battowie
5. Palac w Kurozwekach 5. Skansen Wi Kieleckiej w Tokarni
6. Zamek w Sandomierzu 6. Sandomierz - zabytki i szlak Ojca Mateusza
Warmirisko- 1. Muzeum Kopernika w Fromborku 1. Kanat Elblasko-Ostrodzki
-mazurskie 2. Park Etnograficzny w Olsztynku 2. Frombork - zespot wzgorza zamkowego z katedra
3. Inscenizacja bitwy pod Grunwaldem i muzeum Kopernika
4. Muzeum Warmii i Mazur w Olsztynie 3. Wilczy Szaniec w Gierlozu
4. Pole Bitwy Grunwaldzkiej
5. Jeziora Mazurskie
6. Szlak Zamkow Krzyzackich
Wielkopolskie 1. Wielkopolski PN 1. Poznan - stare miasto i muzea
2. Muzeum Pierwszych Piastow na Lednicy 2. Gniezno - zabytki i muzea
3. Muzeum Narodowe Rolnictwa w 3. Szlak Piastowski
Szreniawie 4. Kompleks Rekreacyjno-Sportowy Malta
4. Muzeum Poczatkéw Paristwa Polskiego w Poznaniu
w GnieZnie 5. Kérnik zespot - zamek, muzeum, arboretrum
5. Zamek w Koérniku
6. Malta Festiwal w Poznaniu
Zachodnio- 1. Wolinski PN 1. Szczecin - muzea i zabytki
pomorskie 2. Muzeum Oreza Polskiego w Kolobrzegu 2. Woliriski PN wraz z Jeziorem Turkusowym
3. Zagroda Pokazowa Zubréw w Woliriskim 3. Szlak Latarni Morskich
PN 4. Ruiny kosciola w Trzesaczu
4. Muzeum Narodowe w Szczecinie 5. Katedra w Kamieniu Pomorskim
5. Dni Morza w Szczecinie 6. Molo i aleja gwiazd w Miedzyzdrojach
6. Latarnia Morska w Gaskach 7. Borne Sulinowo - pamiatki posowieckie
8. Drawieriski PN

Zr6dlo: opracowanie wlasne.

(np. ,Efekt Guggenheim” w Bilbao, PLAZA 2008).
Zdarza sie, ze atrakcje tworzone jako flagowe moga
wplyna¢ na degradacje lub pogorszenie warunkéw
w miejscu docelowym, co spowoduje odplyw tury-
stow szukajacych alternatywnych atrakcji. Czasem
atrakcje flagowe okazuja sie deficytowe i wymagaja
angazowania Srodkéw publicznych na ich utrzymanie
(np. w Polsce wiekszos¢ parkéw wodnych okazala sie
deficytowa i dotowana jest z budzetéw lokalnych).
Problemem jest nieprecyzyjne rozréznienie w defi-
nicjach tych dwoéch typéw atrakcji (LEASK, FYALL
2006). Terminy te sa czesto uzywane zamiennie.

Atrakcja flagowa (flagship) rozumiana jest jako ,naj-
lepsza i najwazniejsza”. Przypisuje sie jej takie cechy,
jak wyjatkowos¢ miejsca, miedzynarodowe znaczenie,
duze rozmiary i znaczne efekty ekonomiczne (np.
Euro Disneyland we Frangji i Legoland w Danii).
Atrakcje kultowe (icons) to obiekty uwazane za
reprezentatywne, stanowigce symbol kultury, godne
podziwu. W turystyce uwaza sie, ze sa to elementy
autentyczne, ich percepcja pozwala na konstrukcje
wizerunku ikony atrakcji. Zaliczono do nich m.in. gére
Fuji, wieze Eiffla, Wielki Mur i Tadz Mahal. Sa one
identyfikowane jako powszechnie uznane symbole
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i tak odbierane zaréwno przez turystéw, jak i lokalna
spolecznos¢ (JENKINS 2003). Atrakcje kultowe czesto
traktowane sa jako ,markowe”, a w rezultacie tworza
one czesto markowe produkty turystyczne. Atrakcje
promowane jako ikony turystyczne stuza do pozycjo-
nowania produktéw turystycznych.

Réznica miedzy flagowoscia i kultowoscia ma
wplyw na sposéb zarzadzanie atrakcjami. Atrakcje
flagowe maja zdolnos¢ do generowania pozadanych
efektow ekonomicznego rozwoju poprzez przyciag-
niecie znaczacej liczby oséb odwiedzajacych, podczas
gdy atrakcje kultowe nie musza spelnia¢ tego warun-
ku. Na przykiad British Airways London Eye jest naj-
czesciej odwiedzang platna atrakcja Londynu, notuje
3,7 mIn odwiedzajacych, w poréwnaniu do prawie
1 mIn odwiedzajacych Houses of Parliament. London
Eye jest uwazane za atrakcje flagowa, a Houses of
Parliament za kultowa, podobnie jak Opera House
w Sydney, ktérej wizerunek jest wykorzystywany
czesto do celéw marketingowych Australii. Podziat na
atrakcje flagowe i kultowe jest nieprecyzyjny i zmien-
ny. Atrakcje kultowe moga straci¢ swoja kultowosc¢
wskutek pogorszenia Srodowiska (WEAVER, LAWTON,
2007) lub konkurencji nowych obiektéw o podobnych
atrybutach.

W oparciu o przeprowadzone badania frekwencji,
a takze analize rozmieszczenia atrakcji w regionach,
sporzadzono zestawienie atrakcji o najwigkszej frek-
wencji oraz wytypowano atrakcje, ktére ze wzgledu
na najwiekszy potencjal przyciagania ruchu turystycz-
nego mozna traktowac jako flagowe (tab. 1). W ze-
stawieniach tych nie brano pod uwage frekwengji
w sanktuariach, ze wzgledu na specyfike tej formy
turystyki i brak wskazan produktowych w odniesie-
niu do pielgrzymek. Uwzgledniono jednak biletowane
obiekty sakralne.

5. PROBA IDENTYFIKAC]I CZYNNIKOW
DETERMIUJACYCH FREKWENCJE
W ATRAKCJACH TURYSTYCZNYCH

Przeprowadzone badania, a takZe analiza literatury
pozwolily na wyréznienie czynnikéw determinuja-
cych frekwencje w atrakcjach turystycznych. Czynniki
te mozna podzieli¢ na dwie grupy:
1. Czynniki endogeniczne (zwigzane z sama atrak-
cja, jej charakterem):
a) wielkos¢ obiektu;
b) typ atrakcji (autentycznos¢, unikatowosé);
c) funkcja atrakeji (kultowa, flagowa);
d) powiazanie z ustugami hotelowymi, gastrono-
micznymi, przewodnickimi, sprzedaza pamia-
tek itp.;

e) cena biletu wstepu;

f) program atrakcji, stosowanie nowych technik

multimedialnych, interpretacja;

g) kreatywna i profesjonalna kadra;

h) wprowadzanie innowacji;

i) promocja atrakgji.

2. Czynniki egzogeniczne (zwigzane z otoczeniem

atrakgji):

a) odleglos¢ od osrodkéw emisji ruchu turystycz-

nego;

b) lokalizacja w poblizu duzego miasta zapewnia-

jacego doplyw odwiedzajacych;

c) wspieranie rozwoju atrakcji przez lokalne sa-

morzady;

d) ,sieciowanie” atrakcji z innymi obiektami;

e) swiatowe trendy w turystyce.

W liczbach bezwzglednych najwyzsze notowania
frekwencji w biletowanych atrakcjach maja miejsce
w renomowanych parkach narodowych, potozonych
w najbardziej atrakcyjnych regionach turystycznych
(Tatrzaniski PN, Karkonoski PN, Woliniski PN) lub
w poblizu wielkich aglomeracji (Wielkopolski i Kam-
pinoski PN).

W atrakcjach kulturowych najwyzsza frekwencja
dotyczy kultowych atrakcji potozonych w miastach
pelniacych funkcje miedzynarodowych centréw tury-
styki (Warszawa, Krakéw) lub w ich poblizu. Sa to
zespoly palacowo-parkowe, takie jak Wilanéw i La-
zienki, Zamek Krélewski na Wawelu, unikatowa Ko-
palnia Soli w Wieliczce oraz obiekty muzealne, wsréd
ktorych wyréznia sie Muzeum Pamieci Auschwitz-
Birkenau, Muzeum Historyczne Krakowa oraz Muzea
Narodowe w Krakowie i Wroclawiu.

Wsréd atrakgji ostatniej grupy, tworzonych specjal-
nie dla turystow, najwieksza frekwencje wykazuja no-
woczesne termy na poznariskiej Malcie, w Bialce Tat-
rzanskiej i Bukowinie Tatrzanskiej, zlokalizowane
w atrakcyjnym turystyczne regionie lub w obrebie
aglomeracji miejskiej. Znaczna frekwencje majg row-
niez kolejki gondolowe, np. w Zakopanem, Krynicy,
a takze zlokalizowane w najbardziej uczeszczanych
przez turystow miejscowosciach. Odmowa udzielenia
informagcji o frekwencji przez wilascicieli najwiekszych
parkéw rozrywki uniemozliwia pelny ranking tej ka-
tegorii atrakcji.

6. WNIOSKI KONCOWE

Majac na uwadze istniejace luki informacyjne i ogra-
niczenia w uzyskaniu informacji na temat frekwencji
w atrakcjach turystycznych mozna stwierdzi¢, ze
istnieje potrzeba prowadzenia badari podstawowych
w atrakcjach. Powinny mie¢ one charakter komplek-
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sowy i dotyczy¢ wybranych przykladéw ze wszyst-
kich grup atrakcji. Ustalenie frekwencji w obiektach
niebiletowanych pozwoli na szacowanie liczby odwie-
dzajacych w podobnych atrakcjach. W pierwszej ko-
lejnosci takimi badaniami powinno sie obja¢ wytypo-
wane parki rozrywki (tematyczne, dinozauréw, wod-
ne, wesole miasteczka, miasteczka westernowe).

Oprécz parkéw rozrywki badania pierwotne po-
winny by¢ prowadzone na tematycznych szlakach tu-
rystycznych, w stosunku do ktérych wilasciwie nie ma
danych statystycznych o frekwencji oraz wazniejszych
szlakach pieszych, jak np. Orla Per¢ w Tatrach.

Biorac pod uwage trudnosci w oszacowaniu frek-
wencji w obiektach, takich jak np. ruiny zamkoéw,
pojedyncze obiekty zabytkowe, imprezy i wydarzenia,
wskazane jest inicjowanie badan ilosciowych i jakos-
ciowych w odniesieniu do przykladowych atrakcji
z tych kategorii. Oprécz uzyskania informacji o frek-
wengcji badania takie powinny dotyczy¢ jakosci ustug
w atrakcjach, zasiegu oddzialywania, sposobé6w zarza-
dzania, zatrudnionych kadr, dochodowosci, sezono-
wosci, wplywu lokalizacji na gospodarke regionu.
Wiedza o atrakcjach jest niezbedna dla twércéw pro-
duktéw turystycznych - organizatoréw turystyki, ges-
toréow atrakcji czy samorzadéw terytorialnych. Istnieje
zatem potrzeba przeprowadzenia takiej oceny z wyko-
rzystaniem réznych narzedzi. Do badania jakosci
atrakcji wykorzysta¢ mozna metode sondazu diagno-
stycznego (techniki ankietowe, wywiady), metody
marketingowe, metody etnografii wirtualnej oraz me-
tode mystery shopping.

PRZYPISY

1 W artykule autor wykorzystal wyniki swoich badar prze-
prowadzonych dla Polskiej Organizacji Turystycznej w ramach
zleconego zadania ,Frekwencja w atrakcjach turystycznych”.
Patrz raport z badari: http:/ /www.pot.gov.pl/dzialania/p/do-
pobrania/badania-i-analizy.

2 Jako przyklady produktu J. KACZMAREK, A. STASIAK
i B. WEODARCZYK (2005, s. 79-89), autorzy publikacji Produkt
turystyczny, jako ,produkt-atrakcja turystyczna” opisuja Dy-
marki Swigtokrzyskie, Miedzynarodowe Mistrzostwa w Ptuka-
niu Zlota w Zlotoryi, Miedzynarodowe Targi Chleba w Jaworze,
Twierdze Morska ,,Swinoujscie”, Szlak architektury drewnianej,
Mazurski Eden - Galindie oraz Park Jurajski w Battowie.

3 Kultura w 2012. Rocznik GUS, Warszawa 2013.

4 Dyrekgcja tego muzeum apeluje, aby w odniesieniu do tego
obiektu nie uzywac terminu , atrakcja” ze wzgledu na specyfike
miejsca i zbioréw.
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