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Abstrakt

Problematyka podjeta w artykule wpisuje si¢ we wspotczesng orientacje w konsumpcji
turystycznej ukierunkowang na doznania 1 emocje towarzyszace doswiadczeniom
turystycznym. W artykule zaprezentowane zostata koncepcja zarzadzania atrakcjami
turystycznymi nawigzujgca do nurtu ekonomii behawioralnej, wspierajaca kreowanie
pozytywnych do$wiadczen turystycznych i towarzyszacych im doznan, ktérych identyfikacji
dokonano na podstawie badan jakosciowych przeprowadzonych wsréd zwiedzajacych Brame
Poznania ICHOT (Interaktywne Centrum Historii Ostrowa Tumskiego).

Wprowadzenie

Doswiadczenia turystyczne moga przyczyni¢ si¢ do wywotania pozytywnych,
wyjatkowych, niezapomnianych wrazen i doznan towarzyszacych zwiedzaniu atrakcji
turystycznej, jedoczesnie stanowigc czynnik sklaniajacy do kontaktu z obiektem
doswiadczenia. W literaturze marketingowe] wystepuja rozne koncepcje charakteryzujace
dzialania  (wskazowki/narzedzia)  organizacji  ukierunkowane na  projektowanie
do$wiadczenia. Migdzy innymi odnosza si¢ one do réznych faz kontaktu z organizacja,
percepcji 1 procesoOw poznawczych, relacji spoteczno-kulturowych, charakteru wskazowki.
Naleza do nich m.in. koncepcje C. Shaw, J. Ivensa B. H. Schmitta oraz L. L. Berryego i L.P.
Carbone.

Poglady C. Shaw i J. Ivensa koncentruja si¢ na doswiadczeniach klientow odnoszacych
si¢ do r6znych etapow kontaktu z obiektem doswiadczenia 1  obejmuja
1) uksztattowanie oczekiwan poprzez komunikacj¢ marketingowa, marke, wizerunek,
2) interakcje przedzakupowe np. zbieranie informacji, strona internetowa, zapytania cenowe,
3) interakcja zakupowa (zamawianie, czynno$ci, implementacja, 4) konsumpcja produktu lub
ustugi i interakcje po zakupowe, 5) przeglad otrzymanych do§wiadczen w postaci intuicyjnej
oceny doswiadczenia poprzez poréwnanie do$§wiadczenia oczekiwanego z otrzymanym
[Skowronek 2012, s. 127]. B. H. Schmitt wyr6znit 5 komponentow sktadajacych si¢ na
doswiadczenie klientow: 1) zmysty, 2) uczucia, 3) myS$lenie, 4) dzialania, 5) relacje
[Boguszewska-Kreft 2013, s.63]. Wedlug L.L. Berry'ego i L.P. Carbone, na doswiadczenie
sktadaja sie 3 rodzaje wskazowek: 1) funkcjonalne (interpretowane sa przez oceng
funkcjonalnosci otrzymanych produktow 1 procesow), 2) humanistyczne (zwigzane z ludzmi
zaangazowanymi w dos$wiadczenia), 3) mechaniczne - ,.fizyczne’> — generowane przez
aspekty fizyczne (rzeczy) zwigzane z doswiadczeniem [Boguszewska-Kreft 2013, s. 60-61].

Celem artykulu jest charakterystyka doswiadczen i towarzyszacych im emocji (doznan,
wrazen), zwigzanych ze zwiedzaniem kulturowej atrakcji turystycznej, ktore przyczyniajg si¢
do satysfakcji zwiedzajacych. Zaprezentowana problematyka stanowi kontynuacje analizy
emocji 1 wrazen oraz dzialan wspierajagcych ich zaistnienie podczas doswiadczenia
turystycznego, przeprowadzonej na podstawie badan pierwotnych wsrod zwiedzajacych
Brame¢ Poznania ICHOT.
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W niniejszym artykule rozwazania koncentruja si¢ na interpretacji do$wiadczenia
turystycznego i jego znaczenia w preferencjach i zachowaniach wspotczesnych turystow oraz
ocenie mozliwosci praktycznego wykorzystania wymienionych podejs¢ marketingowego
ksztattowania do§wiadczenia turystycznego: C. Shaw, J. Ivensa oraz L.L. Berry’ego 1 L.P.
Carbone, uzupehiajacych podejscie B. H. Schmitta, przedstawione przez autoréw
w pierwsze] publikacji wynikéw badan wsrdd zwiedzajagcych Brame Poznania ICHOT
(Bosiacki, Hotderna-Mielcarek 2017, s. 98-106)".

W badaniach zastosowane zostaly metody jakosciowe. Przeprowadzone zostaty
wywiady zogniskowane z uczestnikami 7 grup zwiedzajacych (obejmujgce 5-11 o0séb,
zrdznicowanych pod wzgledem wieku, plci 1 miejsca zamieszkania) oraz 24 indywidualne
wywiady poglebione (obejmujace 13 kobiet i 11 mgzczyzn) 1 3 rodziny z dzie¢mi. Drugg
metoda gromadzenia informacji byta obserwacja jawna, ktorg objeto uczestnikoéw dwoch grup
zorganizowanych (1 grupa-studenci, 2 grupa-seniorzy), korzystajacych z oferty wycieczek
z przewodnikiem po Ostrowie Tumskim. Badania przeprowadzano w miesigcach listopad
2016- styczen 2017.

Zaprezentowane wyniki przeprowadzonego badania, mogg stanowi¢ praktyczny
przyklad dopetniajacego si¢  ujecia  analizowanych podej$¢, w  opracowaniu
wskazowek/narzedzi sktadajacych si¢ na kreowanie do§wiadczenia turystycznego.

Uzasadnieniem podjetych badan jest obserwowany rozwoj zachowan i preferencji
turystycznych ukierunkowanych na doznania podczas konsumpcji turystycznej i w tym
kontek$cie znaczenie, jakie w literaturze przedmiotu przypisuje si¢ rozpoznaniu
wrazen/emocji/doznan, towarzyszacych zwiedzaniu atrakcji  turystycznych. Wsrod
problemow zwigzanych z zarzadzaniem atrakcjami turystycznymi, M. Nowacki wymienia
potrzebe prowadzenia badan marketingowych zorientowanych na identyfikacje docelowych
segmentow rynku, w tym nisz rynkowych oraz pozyskanie wiedzy odnosnie znaczenia
doswiadczen wynoszonych w wyniku $wiadczenia uslug niematerialnych [Nowacki 2014,
s. 37]. M. Duda-Seifert zwraca uwagg na przyjecie sie w odniesieniu do oceny atrakcyjno$ci
turystycznej zabytkow architektury, poza dotychczas wykorzystywanymi kryteriami takimi jak
m.in. warto$¢ historyczna, architektoniczna, estetyczna, emocjonalna, uzytkowa, autentycznosc,
unikatowos$¢, formy udostepnia, usytuowanie obiektu oraz ,,cechy wspomagajace atrakcyjnos¢’’,
wérod  ktorych  wymienia si¢ m.in. otoczenie obiektu, dostepnos¢ komunikacyjna,
zagospodarowanie turystyczne zarowno obiektu, jak i miejscowosci, w ktorej si¢ on znajduje,
odpowiednia baze¢ noclegowa 1 Zywieniowsa, informacje¢ i obstuge, wysoki poziom oprowadzania
wycieczek, udostepniane przewodniki. W konkluzji badaczka stwierdza zbiezno$¢ takiego
podejécia z najnowszym ujeciem zabytku architektury jako ,,produktu turystycznego, ktérego
rdzeniem jest zapewnienie doswiadczen, doznan turyscie, ale jego niezbedne elementy stanowig
takze infrastruktura, dostepno$¢ oraz wlasciwa organizacja, promocja i informacja’’ [Duda-Seifert
2015, s. 82]. W przeprowadzonej przez siebie analizie pojecia i komponentow atrakcyjnosci
turystycznej, W. Fedyk, J. Cieplik, T. Smolarski, I. Gruszka, odwotuja si¢ takze, do jej percepcji
z perspektywy doznan/wrazen turystow (za M. Nowackim) i zasobow socjokulturowych
W rozumieniu nieuchwytnych i nienamacalnych elementow doswiadczen (wrazen, przezyc)
turystow [Fedyk, Cieplik, Smolarski, Gruszka 2014, s. 4]. Mozna zatem przyjac, ze problematyka
wrazen turystycznych stanowi wazny obszar badawczy. Rozpoznanie czynnikow, majacych
wpltyw na pozytywne do$wiadczenia turystow 1 ich implementacja w formutowane strategie
marketingowe, moze przyczyni¢ si¢ do pozyskiwania, utrzymywania 1 rozszerzania relacji
Z turystami.

1 W pierwszej publikacji wynikéw badan wérdd zwiedzajacych Brame Poznania ICHOT przedstawiono
problematyke percepcji i identyfikacji doswiadczen konsumentow-turystow w polskiej literaturze naukowej oraz
przyktad wykorzystania modutowego podejscia B. H. Smitta w ksztattowaniu pozytywnych do$wiadczen
podczas zwiedzania atrakcji turystycznej.
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Zachowania i preferencje turystyczne w ekonomii behawioralnej

Czynnikiem wptywajacym znaczgco na dynamike konsumpcji w XXI wieku, w tym
takze na konsumpcje dobr i ustug turystycznych, jest globalizacja. Globalizacja w sferze
konsumpcji, to nie tylko réznorodno$¢ dobr i ustug oferowanych konsumentom na rynku,
ale przede wszystkim ujednolicenie zachowan konsumentéw w sferze konsumpcji. Zwraca na
to uwage K. Mazurek-Lopacinska, ktora wskazuje, ze globalizacja konsumpcji to proces,
w ramach ktorego upowszechniana jest oferta globalnych produktow dostgpnych na rynku,
co prowadzi do ujednolicania si¢ wzorcow spozycia w zachowaniach konsumpcyjnych
w réznych czes$ciach $§wiata [Mazurek-Lopacinska 2003, s. 33]. Mozna zatem mowié
o upowszechnieniu si¢ stylow 1 modeli konsumpcji w wymiarze globalnym. Odnosi si¢ to
takze do sfery turystyki, w szczegdlnosci do preferowanych wspodtczesnie form wypoczynku
1 zwigzanych z nimi wydatkéw turystycznych. Takze w turystyce, a $cislej w konsumpcji
turystycznej obserwuje si¢ zjawisko homogenizacji. Coraz czgsciej ponadnarodowe koncerny
dzialajace w tym sektorze, oferuja takie same ustugi konsumentom w réznych czgsciach
swiata. Homogenizacja konsumpcji, okreslona takze procesem macdonalizacji [Ritzer 1997,
s. 16-17] sprawia, ze zarowno produkty, jak i wzory konsumpcji sg wystandaryzowane, co
pozwala nimi sterowaé. Sterowanie zachowaniami konsumpcyjnymi realizowane jest przez
wytworcoOw dobr 1 ustug, przy czym w dobie ostrej konkurencji rynkowej, si¢gaja oni do
coraz bardziej wysublimowanych instrumentéw marketingowych — narzedzi wptywajacych
gléwnie na sfer¢ emocjonalna, jako podstawe podejmowania decyzji konsumenckich.

Rozwijajacy si¢ nurt ekonomii behawioralnej, dziedziny opartej na najnowszych
badaniach pracy ludzkiego moézgu, wskazuje, ze znaczaca cze$¢ decyzji podejmowanych
przez konsumentéw ma swoje zrodlo w pod§wiadomosci. Stad tez w dzialaniach wytworcow
dobr 1 ustug 1 w podejmowanych przez nich dzialaniach marketingowych, coraz czesciej
odwotujg si¢ do do$wiadczen (pozytywnych lub negatywnych) i emocji potencjalnych
i rzeczywistych konsumentéw. Jak trafnie zauwaza H. Mruk ,,za pomoca roznych metod
badania konsumentdw, przedsigbiorstwa i agencje reklamowe probuja wejrze¢ w konsumenta,
czyli okresli¢, zdefiniowaé insight clients, aby tworzy¢ strategi¢ produktu i konsumpcji
[Mruk 2012, s. 60]. Doda¢ trzeba, ze firmy i1 agencje reklamowe tworzac produkty i strategie
marketingowe starajg si¢ wywota¢ okreslone emocje wsrod konsumentow 1 kreowac z gory
zaplanowane doswiadczenie. Takie podejScie jest coraz powszechniej stosowane na rynku
uslug turystycznych, na ktorym wlasnie emocje sg istotnym elementem percepcji produktu
turystycznego, a co si¢ z tym wigze czynnikiem kreujacym okreslone zachowania
konsumentow-turystow.

Wywotaniu pozytywnych emocji w procesie percepcji atrakcji turystycznej opartej
na walorach kulturowych, sprzyja¢é moga m.in. nowoczesne formy komunikacji
marketingowej i prezentacji dziedzictwa kulturowego oraz zwiedzania atrakcji turystycznej,
w tym z wykorzystaniem nowoczesnych technologii informacyjnych. Do rozwigzan
oddziatujacych na emocje zwiedzajacych, ktore szczegdétowo scharakteryzowane zostaty
w literaturze z zakresu turystyki kulturowej, m.in. przez O. Smolenska, A. Pawlowska,
J. Kowalczyk-Aniot, J. Papieska-Kaperek, zaliczy¢ mozna: 1) wydarzenia odwotujace si¢ do
historii i kultury miejsc odwiedzanych opartych na uczestnictwie w zabawie, takie jak: gry
terenowe, gry miejskie, gry tramwajowe, gry rowerowe, gry internetowe, gry fabularne,
geocaching, flash mob [Smolenska 2009, s. 31-37], 2) kulturowe i historyczne szlaki
questingowe jako edukacyjne formy zwiedzania i aktywnego wypoczynku [Pawtowska 2014,
s. 30-45], 3) ekspozycje interaktywne, takie jak urzadzenia wyswietlajace filmy, kombinacje
aplikacji multimedialnych, ekrany dotykowe, kioski multimedialne, scenografia teatralna,
rezyseria $wiatta oraz rozne efekty audiowizualne, hologramy, gry multimedialne, audio
przewodniki, mobilne przewodniki [Kowalczyk-Aniot, Papinska-Kacperek 2015, s. 8-12].
Przedstawione przez A. Mikos von Rohrscheidt cechy ,,nowych’’ turystow zwiedzajacych

76



Turystyka Kulturowa, www.turystykakulturowa.org Nr 5/2017 (wrzesien-pazdziernik 2017)

miasta, moga stanowi¢ przyktad identyfikacji insight clients, ktory stwarza mozliwosé
odniesienia si¢ do ich wilasnych potrzeb, motywacji 1 zachowan. Za wazne aspekty,
wynikajace z przeprowadzonej przez cytowanego autora analizy, mozna przyja¢ oczekiwanie
jednoczesnego doswiadczania poznawczego 1 kulturowego zwigzanego z osobliwymi
walorami i atmosfera tych miejsc, do§wiadczeniem stylu zycia w miejscach odwiedzanych,
ktory zostaje poréwnany Z jego wizerunkiem i z wlasnym. Rozbudzenie emocji
towarzyszacych wymienionym do$wiadczeniom wspieraja wieloaspektowa interpretacja
prezentowanych zjawisk 1 obiektow, z zachowaniem standardéw interpretacji dziedzictwa
I zastosowaniem réznych narracji oraz personalizacja doswiadczen wynikajaca z roznic
kulturowych oraz motywu doswiadczenia podczas podrozy turystycznej [Mikos
v. Rohrscheidt 2014, s. 157-158].

Obserwowane tendencje w zarzadzaniu atrakcjami turystycznymi, wskazuja na rozwaj
zainteresowania zachowaniami zwiedzajgcych oraz ich oczekiwaniami wobec emocjonalnych
przezy¢ podczas kontaktu z atrakcjg turystyczng. Podejscie behawioralne dotyczy¢é moze
wielu aspektow, zwigzanych m.in. z formami, sposobami, tre$cig przekazu wartosci
I atrybutow atrakcji turystycznej. Orientacja zwiedzajagcych na przygodg, przyjemno$é
1 wyjatkowe przezycia stanowi przestanke poszukiwania nowych rozwigzan wzbogacajacych
ofertg atrakcji turystycznych o nowe do$wiadczenia turystyczne.

Interpretacja doswiadczenia turystycznego

W literaturze turystycznej mozna zauwazy¢ rozne koncepcje doswiadczenia
turystycznego, ktore koncentruja si¢ przede wszystkim wokét jego autentycznosci.
Z marketingowego punku widzenia, nalezy przede wszystkim zwrdci¢ uwage na fakt
zakwestionowania przez E. Cohena koncepcji poszukiwania autentyczno$ci jako nadrzednego
motywu turystycznych poszukiwan wedlug McCannela, gdyz jak uwaza E. Cohen, istnieje
wiele motywow podejmowania podrozy turystycznej, ktore ksztalttuja w odmienny sposob
tozsamo$¢ turysty i nie mozna moéwi¢ o uniwersalnym turys$cie [za: Markiewicz 2015,
Ss. 111-112]. W marketingowej analizie oczekiwan wobec doswiadczen docelowego segmentu
rynku atrakcji turystycznych moze by¢ pomocna typologia turystow lub ,turystycznego
doswiadczenia’’ E. Cohena (tab. 1), ktora opiera si¢ na analizie r6znorodnego znaczenia, jakie
ma dla turysty docenienie innej kultury, Zycia spotecznego i1 naturalnego Srodowiska oraz
identyfikacji czy turysta ma jakie$ ,,centrum duchowe’’, a jezeli tak, to jakie ono jest
[Podemski, 2004, s. 52].

Jak pisze K. Podemski, powotujac si¢ na E. Cohena, problem autentycznosci albo
przeciwnie falszywosci do§wiadczenia turystycznego, pojawia si¢ dopiero w przypadku
turysty poszukiwacza doswiadczen. Ani turysta nastawiony na rekreacj¢, ani szukajacy
odmiany nie maja takiego dylematu, gdyz nie maja takich oczekiwan [Podemski 2004,
s. 54-55].

Przeprowadzona przez J. Urryego analiza historycznosci i autentyczno$ci dziedzictwa
kulturowego, jego ochrony, historycznych rekonstrukcji doprowadza cytowanego autora
do zwrocenia uwagi na ztozono$¢ turystycznego doswiadczenia réznych ludzi ogladajacych te
same obiekty, odczytujacych 1 rozumiejacych je na bardzo rézne sposoby. Cytowany autor
przedstawia tez wnioski dotyczace sposobu interpretowania wystawy i umieszczania jej
w kontekstach przez zwiedzajacych, jakich nie przewidzieli 1 nie zaplanowali jej
organizatorzy, wigzania ze sobg eksponatow, ktore nie mialy by¢ taczone, nieoczekiwanego
sposobu odczytywania ich i1 rozmijajacych si¢ z intencjami organizatorOw wrazen po
zwiedzeniu W rzeczywisto$ci turysci czesto bawig si¢ roznymi kontekstami i eksperymentuja
z alternatywnymi interpretacjami. Nawet w miejscach podporzadkowanych rozrywce
1 zabawie odnajduja swoja przeszio$¢. Urry stwierdza takze, Ze ,tak naprawde trudno
powiedzie¢, jak wiekszo$¢ ludzi rozumie histori¢ [Urry 2007, s. 165-166].
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Tab. 1. Typ turysty lub turystycznego doswiadczenia wedtug E. Cohena

Typ turysty/ Wybrane aspekty charakterystyki

typ doswiadczenia

turystycznego

rekreacyjny czysty ,,poszukiwacz przyjemnos$ci’’, traktujacy podrdz tak, jak inne formy

rozrywki (jak wyjscie do kina czy ogladanie telewizji), wyjezdza aby
zregenerowaé si¢ psychicznie i fizycznie, jego ,,centrum’’ to najlepszym
przypadku termy jako mityczne zrodia, jest charakterystyczny dla turystyki
masowej, masowy turysta jest tylko rekreowany, a turystyka rekreacyjna ma
charakter ludyczny, jest zabawa

szukajacy odmiany szuka ucieczki od nudy i rutyny codzienno$ci, nie posiada jakiegokolwiek
wlasnego centrum, podrozuje takze do miejsc takiego centrum pozbawionych,

poszukiwacz poszukuje czgsto nowych doswiadczen w ,,centrach innych’’, obcych religii
dos$wiadczen czy kultur, zachowuje wobec tego ,,innego centrum’’ dystans i nie wchodzi do
powstatej wokot tego centrum wspolnoty, podrézuje w celu poszukiwania
nowych senséw, pragnie jedynie obserwowaé¢ inno$¢, poszukuje
autentycznos$ci

eksperymentujacy poszukuje nowego centrum, eksperymentujac w réznych kierunkach i sferach,
wchodzi w autentyczne zycie, ale bez pelnego zaangazowania, probuje
1 porownuje alternatywne mozliwosci zaspokojenia potrzeb 1 dazen
w ,,poszukiwaniu siebie samego’’, ktérych niekiedy nie jest §wiadomy

egzystencjalny nie szuka nowego centrum, gdyz juz je znalazt, w ,,starym centrum mieszka
i pracuje wicksza cze$¢ roku, ,,nowe centrum’ odwiedza w okresie
wakacyjnym

Zrédlo: opracowanie wlasne za K. Podemski, Socjologia podrézy, Wyd. UAM w Poznaniu, Seria Socjologia nr
40, 2004, s. 52-54

M. Nowacki analizuje doswiadczenia turystyczne w kontek$cie koncepcji
autentycznosci 1 jej znaczenia jako motywu podrézy turystycznej. Autentyczno$¢
doswiadczenia turystycznego w sensie egzystencjalnym, wymienia jako jedng z trzech
kategorii, poza autentycznos$cig obiektywistyczng i konstruktywistyczng. Interpretacja
doswiadczania autentyczno$ci jako doswiadczania samego siebie, prowadzi cytowanego
autora do stwierdzenia, ze mozna jej doswiadcza¢ zaro6wno w miejscach obiektywnie
autentycznych, w miejscach inscenizowanej autentycznosci, jak i nawet w miejscach
niezwigzanych z dziedzictwem w ogole, np. w parkach rozrywki [M. Nowacki 2010, s. 18].

Wielowymiarowo$¢ wspotczesnych doswiadczen turystycznych charakteryzuja trafnie
cechy postturysty przedstawione przez J. Urryego: 1) korzystanie z nowoczesnych technologii
(telewizja, wideo, Internet), ktore umozliwiaja doswiadczanie podrézy wirtualnych, bez
wychodzenia z domu oraz wyobrazanie sobie, ze tam na prawd¢ si¢ jest obecnym,
2) $wiadomo$¢ zmian i umiejetnos$¢ czerpania radosci z wyboru: pragnienia doswiadczenia
sacrum, to znOw pragnienia doswiadczania wiedzy, ktora poszerzy jego horyzonty,
doswiadczenia czego$ nobilitujacego, co doda mu fantazji, az wreszcie po prostu
doswiadczenia nowos$ci, aby si¢ nie nudzi¢ wraz jednoczesng tatwoscig przechodzenia
postturysty z jednego do drugiego doswiadczenia i czerpania przyjemnosci z Kontrastu
miedzy nimi, postrzegania $wiata jako sceny 1 mozliwosci wyboru catego mndstwa gier,
3) najistotniejsza, postturysta wie, ze jest turystg i ze turystyka jest gra z wieloma tekstami,
a nie jakim$ konkretnym, autentycznym doswiadczeniem turystycznym [Urry 2007,
s. 149-150].
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Doswiadczenia turystyczne osob zwiedzajacych Bramg Poznania ICHOT

Przeprowadzona, na podstawie udzielonych odpowiedzi przez osoby uczestniczace
w wywiadach, analiza potrzeb i1 oczekiwan emocjonalnych zwigzanych z decyzjg zwiedzenia
Bramy Poznania ICHOT, pozwala wyr6zni¢ trzy typy do$wiadczen turystycznych i no$nikéw
towarzyszacych im doznan. Mozna je odnie$¢ do cech typoéw turysty (doswiadczenia
turystycznego) E. Cohena, a przede wszystkim: 1) rekreacyjnego, 2) poszukujacego odmiany,
3) poszukujacego doswiadczen.

Do najistotniejszych oczekiwan emocjonalnych, wptywajacych na podjecie decyzji
zwiedzania Bramy Poznania ICHOT naleza: 1) cieckawos¢/zaciekawienie atrakcjg turystyczna,
2) przyjemno$¢ (zadowolenie, rozrywka) wynikajaca ze zwiedzania atrakcji turystycznej,
3) odczucie autentycznosci, 4) doznanie unikatowos$ci przekazu historii (ryc. 1).

Ryc. 1. Oczekiwane potrzeby
emocjonalne zwigzane ze zwiedzaniem

ciekawosé Bramy Poznania ICHOT
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie
wynikow przeprowadzonego badania

Zaspokojenie wymienionych
oczekiwan 1 kreowanie okreslonych
o przyjemnosc zachowan zwiedzajacych koncentruje
2iezania si¢ na doswiadczeniach, ktore odnosza
si¢ do rdéznych etapow kontaktu
z atrakcjg turystyczng (C. Shaw,
J. Ivens), modutow doswiadczenia
(B. H. Schmitt) oraz réznych,
autentycznosc rozbudzajacych  emocje,  narzedzi
(wskazowek), wyszczegolnionych
w koncepcji L. L. Berryego i L. P.
Carbone.

Doswiadczenia rozbudzajace ciekawo$¢/zaciekawienie atrakcja turystyczng wiaza sie
z ksztattowaniem oczekiwan o wymienionej tresci, poprzez komunikacj¢ marketingowa, na
etapie poszukiwania informacji dotyczacych decyzji przedzakupowych, przede wszystkim na
stronie internetowej atrakcji turystycznej. Nosnikami zaciekawienia jest tez koncepcja miejsca
1 architektoniczna atrakcji turystycznej, ktéora wptywa na decyzj¢ zwiedzenia atrakcji
turystycznej. Doswiadczenie ciekawos$ci/zainteresowania podczas zwiedzania atrakcji
turystycznej dotyczy przede wszystkim utrzymania zainteresowania atrakcja turystycznag,
w calym procesie jej zwiedzania. Szczegélnie dla rodzin wazne znaczenie majg dziatania
przyczyniajace si¢ do uniknigcia braku zainteresowania atrakcja turystyczng przez dzieci,
dostosowanie zwiedzania do ich potrzeb oraz dziatania umozliwiajace jednoczesne wspolne
zwiedzanie przez dorostych i dzieci, z uwzglednieniem interesujagcych programow dla
obydwu grup zwiedzajacych.

Doswiadczenie przyjemnego zwiedzania, rozrywki i zadowolenia obejmuje programy
marketingowe, ktore przyczyniaja si¢ do wymienionych doznan i dotycza m.in. wskazanych
przez zwiedzajacych nastepujacych sytuacji i wskazowek: forma architektoniczna budynku,
wystro] wnetrz, dobra organizacja zwiedzania, mozliwos¢ samodzielnego jej okreslenia,
merytoryczne 1 kompleksowe przygotowanie pracownikéw obstugi 1 przewodnikow,
multimedialna forma prezentacji dziedzictwa kulturowego, interaktywne formy zwiedzania.
W  przypadku milodszych grup zwiedzajacych, wazne znaczenie ma odpowiednio
zaprojektowana kompozycja narzedzi marketingu doswiadczen, aby unikngé w koncowym
etapie znuzenia i niezadowolenia zwiedzajacych.

unikatowy
przekaz -
historii

<l -
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Doswiadczenia turystyczne w wymiarze autentycznos$ci, wspieraja wymienione przez
zwiedzajacych no$niki doznan tej tresci, jak: kontekst historyczny, tresci merytoryczne,
kompleksowos$¢ 1 chronologia informacji. Dla niektorych zwiedzajacych drugoplanowe
znaczenie ma forma prezentacji eksponatéw. Doswiadczenie autentycznos$ci, interpretowane
byto przez uczestnikdéw tras tematycznych w odniesieniu do mozliwos$ci kontaktu z zabytkami
1 oryginalnymi dzietami sztuki.

Doswiadczeniu unikatowego przekazu historii sprzyjaja m.in. takie formy, jak
te wymienione przez osoby biorgce udziat w badaniu: interaktywne formy zwiedzania
(gry wirtualne, quizy) oraz multimedialna prezentacja ekspozycji (filmy, audio przewodnik,
instalacje artystyczne). Niektorzy ze zwiedzajacych podkreslaja, ze no$nikiem pozytywnych
emocji jest usystematyzowana prezentacja informacji historycznych, dla innych natomiast jej
wielowatkowos¢ stanowi atrakcyjne doswiadczenie. Dla studentéw tresci no$nikoéw doznan
emocjonalnych dotyczacych wyjatkowosci zwiedzania Bramy Poznania ICHOT wyrazaja
pojecia: innowacyjnie, multimedia, interaktywnie, dobra i potrzebna informacja, interesujaco,
mozliwo$¢ samodzielnego wyszukania tego, co interesuje zwiedzajacego.

Wyniki badania wskazuja na dos§wiadczenia turystyczne podczas zwiedzania Bramy
Poznania ICHOT w obszarach, nawigzujacych do cech postturysty J. Urryego tj.: 1) checi
czerpania przez zwiedzajacych atrakcje turystyczne radosci z wyboru do$wiadczania
mozliwosci pozyskania wiedzy i przezycia czego$§ wzniostego oraz 2) do$wiadczenia
nowosci, by si¢ nie nudzi¢ [Urry 2007, s.149-150]. Wypowiedzi respondentow, umozliwity
wskazanie doznan towarzyszacych wymienionym doswiadczeniom, do ktérych naleza:
ciekawo$¢, przyjemnie i nowoczesnie, zachwyt i zaskoczenie.

Tab. 2. Wskazoéwki kreowania do§wiadczenia turystycznego wedtug C. Shaw, J. Ivensa
w $wietle badan jakosciowych w Bramie Poznania ICHOT

Etapy doswiadczenia Wskazowki

zwiedzajacych atrakcje

turystyczna

Oczekiwania rozbudzane przez tre§¢ komunikatu marketingowego, koncepcja miejsca

komunikacj¢ marketingowa i koncepcja architektoniczna atrakcji turystycznej, kontekst
historyczny, tresci merytoryczne, kompleksowos¢
i chronologia informaciji

Interakcje przed zakupowe (strona | przejrzystosc¢ strony internetowej, zroznicowana

internetowa) asortymentowo oferta zwiedzania atrakcji turystycznej

Interakcje zakupowe (zamawianie, | transakcyjna  funkcja  strony internetowej, tradycyjny

czynnosci, implementacja) bezposredni kanat dystrybucji, promocja sprzedazy

Konsumpcja i interakcje po dobra organizacja zwiedzania, merytoryczne i kompleksowe

zakupowe przygotowanie przewodnikow, kompetencje i zachowanie

pracownikow, dostosowanie zwiedzania do potrzeb i zachowan
dzieci, interesujagce programy zwiedzania dostosowane do
wieku zwiedzajacych i1 dzialania umozliwiajace jednoczesne
wspoélne zwiedzanie przez dorostych oraz dzieci, interaktywne
formy zwiedzania (gry wirtualne, quizy), multimedialna
prezentacja ekspozycji (filmy, audio przewodnik, instalacje
artystyczne), usystematyzowana prezentacja i wielowatkowos¢
informacji  historycznych, indywidualizacja zwiedzania,
multimedialny dostgp do atrakcji turystycznej po zwiedzeniu,
multimedialny przewodnik, sklep on-line

Doswiadczenie postrzegane zréznicowana  percepcja  doswiadczenia  turystycznego
w réznych segmentach zwiedzajacych wymaga dostosowania
narzgdzi ksztattujacych doswiadczenie turystyczne

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw przeprowadzonego badania oraz publikacji Skowronek,
2012, s. 127
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W  kontek$cie znaczenia, jakie przypisuje si¢ wspdiczesnie technologiom
informacyjnym w ksztaltowaniu do$wiadczen turystycznych tj. nosnikow pozytywnych
doznan i wrazen podczas kontaktéw z obiektem do$wiadczen, ocenie poddano mozliwo$é
wykorzystania w zarzadzaniu atrakcjami turystycznymi takich rozwigzan jak: dostep do gier,
filmow, wydarzen, muzyki zwigzanych z atrakcjg turystyczna, udostepnianych na stronie
internetowej lub/i przy wykorzystaniu aplikacji na urzadzenia mobilne. Wyniki badania
pozwalaja wyr6znié nastepujace ich funkcje wpierajace pozytywne doswiadczenia:

1) funkcja informacyjna: aplikacja dla ucznidéw jako mozliwo$¢ pozyskiwania
wiadomosci z historii, multimedialny dostep do informacji, mozliwos¢ powrotu
wirtualnego do niektorych ekspozycji, przejrzystos¢ strony internetowe;j,

2) funkcja lokalizacyjna: mozliwo$¢ stworzenia interaktywnej wycieczki po Ostrowie
Tumskim w formie aplikacji na urzadzenia mobilne,

3) funkcja rozrywkowa: wzbudzanie =zainteresowania poprzez udostepnianie gier
wirtualnych, filméw, plikéw muzycznych na stronie internetowej,

4) funkcja transakcyjna: sprawne zamawianie biletéw wstepu dla grup/szkol, pakiety
taczace bilety wstepu do kilku atrakcji turystycznych, muzeow i restauracji, sklep
on-line np. mozliwo$¢ zakupu plyty z muzyka lub tez do pobrania ze strony
internetowej, dziatania z zakresu promocji sprzedazy np. gratisy, rabaty dotyczace
oferty asortymentowej,

5) funkcja promocyjna: zastosowanie interaktywnych narzedzi pozytywnie oddziatuje na
promocje 1 wizerunek atrakcji turystycznej.

W zawigzku z sugerowanym przez zwiedzajacych brakiem postugiwania si¢ przez
niektdrych z nich nowoczesnymi urzadzeniami mobilnymi, elektroniczne systemy dystrybucji
I promocji powinny uzupetnia¢ tradycyjne ich formy.

W badaniu podjeto probe oceny do$wiadczenia postrzeganego przez zwiedzajacych
atrakcje turystyczng poprzez porownanie do$§wiadczenia oczekiwanego z doswiadczonym.
W pigciostopniowej skali (5-bardzo silne odczucia, 1-bardzo mate odczucia) odnotowano
rézny wymiar emocji towarzyszacych zwiedzaniu. Emocje okreslone zostaty: przez rodzicow
z dzie¢mi jako przyjemne (5,0), interesujace (5,0) 1 zabawne (4,75); przez seniordéw, jako
przyjemne (5,0), interesujace (5,0), relaksujace (5,0) 1 r6znorodne (5,0); studenci okreslili je
jako przyjemne (5,0), réznorodne (5,0) i interesujace (4,8); zwiedzajacy indywidualni uznali
je jako przyjemne (5,0) i ekscytujace (4,8). Uczniowie gimnazjum 1 liceum przypisali
wszystkim poddanym ocenie emocjom towarzyszacym zwiedzaniu ocene $rednig: przyjemne
(3,29), interesujace (3,7), ekscytujace (2,77), zabawne (3,5), relaksujace (3,95), réznorodne
(3,58). Doswiadczenie postrzegane, zwigzane z zwiedzaniem Bramy Poznania ICHOT, wigza
si¢ przede wszystkim z emocjami zainteresowania 1 przyjemnosci zwiedzania. Nalezy
podkresli¢ zréznicowana percepcje doswiadczenia turystycznego w rdéznych segmentach
zwiedzajacych (ryc. 2).
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przyjemne
interesujace ® zwiedzajacy indywidualnie
ekscytujace M studenci

zabawne ] I uczniowe gimnazjum/liceum

relaksujace W seniorzy

‘s M rodziny z dzie¢mi
réznorodne

0 1 2 3 4 5

Ryc. 2. Emocje towarzyszace zwiedzajacym Brame Poznania ICHOT (5- bardzo silne
odczucia, 1- bardzo mate odczucia)
Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie wynikow przeprowadzonego badania

Wyniki badania ukazuja, ze najbardziej usatysfakcjonowani ze zwiedzania analizowanej
atrakcji turystycznej sa seniorzy ($rednia ocena w tej grupie wynosi 5,0) oraz rodziny
z dzietmi (5,0), nastepnie studenci (4,9), indywidualnie zwiedzajacy (4,3)
1 gimnazjalisci/licealisci (4,05). Wyniki zaprezentowane zostaty na ryc. 3.

rodziny z dzie¢mi H
seniorzy _
1 2 3 4

studenci

uczniowe gimnazjum/liceum

indywidualnie zwiedzajacy [N
0

5
Ryc. 3. Poziom satysfakcji ze zwiedzania Bramy Poznania ICHOT (5-jestem bardzo

usatysfakcjonowana/-y, 1-nie jestem usatysfakcjonowana/ -y)
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw przeprowadzonego badania

Jak wynika z uzyskanych wynikow, opracowanie zestawu narzedzi wykorzystywanych
w ksztaltowaniu doswiadczenia turystycznego wymaga prowadzenia badan dotyczacych
oczekiwanych doznah podczas zwiedzania atrakcji turystycznej, w poszczegolnych
segmentach docelowych (ryc. 3).

Wrazenia zmystowe identyfikowane byly przez respondentdéw na réznych etapach
do$wiadczenia. Ich nos$nikami byly zardwno rozwigzania funkcjonalne, jak 1 wskazowki
humanistyczne i materialne elementy atrakcji turystycznej. Dotyczyty one przede wszystkim:
1) zastosowanych obrazéw na stronie internetowej, rozbudzajacych zaciekawienie atrakcja
turystyczng, 2) interakcji przed zakupowej, wigzace] si¢ z zewngtrzng Kkoncepcja
architektoniczng atrakcji turystycznej i jej otoczeniem, ktéora wzbudzata zainteresowanie,
3) zastosowania innowacyjnych rozwigzan w procesie udostgpniania atrakcji turystyczne;j,
dotyczacych aranzacji wnetrz, multimedialnych form prezentacji eksponatow, interaktywnych
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formy zwiedzania, ktore wplynely na poczucie przyjemnego zwiedzania, odprezenie oraz
poczucie przeniesienia si¢ do innej epoki.

Pozytywne do$§wiadczenia zmystowe odnotowano takze podczas realizacji programu
wycieczki tematycznej po Ostrowie Tumskim. Poza doznaniami wzrokowymi odnoszacymi
si¢ do zabytkow 1 estetyki krajobrazu, szczegdlnych wrazen dostarczyt dotyk eksponatow
historycznych. Doswiadczenie to zostalo wzmocnione poprzez rozdanie zwiedzajacym
biatych rekawiczek, ktére wzbudzity dodatkowa ciekawos$é, a ekspresja przekazu historii
przez przewodnika rozbudzala zainteresowanie uczestnikow.

W przypadku oddziatywania na doznania zwigzane z wykorzystaniem zapachu, nalezy
mie¢ na uwadze rdznice w jego odczuwaniu przez zwiedzajacych oraz dostosowanie zapachu
do okolicznosci (tab. 3).

Tab. 3. Nosniki komunikacji sensorycznej W §wietle badan jakosciowych w Bramie Poznania
ICHOT

Zmysly No$niki

Wzrok interesujagca forma prezentacji atrakcji turystycznej na stronie internetowe
i zewnegtrzna koncepcja architektoniczna atrakcji turystycznej i jej otoczenia,
multimedialne formy prezentacji (filmy, ekrany, pryzmaty witrazowe i $wiatetkowe,
panele); oswietlenie, ktdre stwarza poczucie intymnosci i indywidualnosci; odmienna
kolorystyka pomieszczen 1 ekspozycji; odpowiednie dostosowanie przekazu
pomigdzy trescig a sztuka; mozliwo$¢ obejrzenia obiektow prezentowanych w ramach
ekspozycji w rzeczywistosci (m.in. Katedra, Ztota Kaplica).

Stuch interaktywne formy zwiedzania; audio przewodnik; filmy; muzyka dostosowana do
epoki; muzyka, ktora oddziatuje na poczucie relaksu; dzwigki; zréznicowana forma
przekazu ustnego i jego ekspresja, czas na moment skupienia.

Dotyk ekrany dotykowe; mozliwo$¢ dotykania eksponatow

Wech zréznicowana percepcja zwiedzajacych wobec zastosowania narzedzi oddzialujacych
na doznania zapachowe, sugeruje podjecie dalszych badan dotyczacych
oddziatywania podczas zwiedzania na doznania za pomocg zmystu wechu.

Zrodlo: opracowanie wilasne na podstawie wynikow przeprowadzonego badania

Pozytywne emocje towarzyszyly doswiadczeniom generowanym przez wszystkie
rodzaje wskazowek koncepcji L. L. Berryégo i L. P. Carbone tj. poprzez elementy materialne
atrakcji turystycznej, wymienione wczesniej (m.in. koncepcja architektoniczna 1 miejsca,
aranzacja wnetrz atrakcji turystycznej, lokalizacja), wskazowki humanistyczne, do ktorych
nalezag kompetencje merytoryczne 1 zachowanie pracownikéw obslugi 1 przewodnikow,
wskazowki funkcjonalne w postaci roznych form inscenizacji historii i quizoOw historycznych,
umozliwiajacych aktywny udzial zwiedzajagcym oraz multimedialnym formom prezentacji.
Wskazoéwki funkcjonalne maja rowniez zastosowanie W ograniczeniu negatywnych odczué
zwiedzajacych, wynikajacych z niezawodnos$ci urzadzen, dostgpnosci wszystkich atrakcji
ujetych w programie, usystematyzowania ekspozycji. Ponadto audioprzewodnik daje
poczucie indywidualizacji zwiedzania i eksploracji ekspozycji oraz uniknig¢cia dezorientacji
w zwiedzaniu. Indywidualizacja zwiedzania, dzigki zastosowaniu audioprzewodnika, jest
szczegolnie doceniana podczas zwiedzania grupowego.

Za przyktad wskazowek funkcjonalnych inspirujacych, wzbudzajacych kreatywno$¢
1 zachgcajacych zwiedzajacych do refleksji mogg stuzy¢ multimedialne i interaktywne formy
przekazu historii zastosowane w Bramie Poznania ICHOT oraz nowa idea myslenia o atrakcji
turystycznej. Seniorzy taczyli doswiadczenia poznawcze zwigzane z procesami przetwarzania
uzyskanych informacji z interaktywng formg prezentacji, ktéra prowokowata do przemyslen
dotyczacych wydarzen historycznych ,,dawniej’’ i,,dzi§’’ oraz zastosowania nowych form ich
prezentacji wykorzystujacych nowoczesne technologie informacyjne. Najistotniejszym
doswiadczeniem, dla tej grupy zwiedzajacych, byto odczucie wyjatkowosci w uczestniczeniu,
w — jak okreslili — ,,przygotowanych dla zwiedzajacych doswiadczeniach’’. Studenci
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podkreslali takze, ze do pozytywnych doznan poznawczych, przyczynia si¢ aktualny przekaz
informacji. Uczniowie wskazywali przede wszystkim na nowe technologie informacyjne.
Studenci, uczestniczagcy w trasie tematycznej po Ostrowie Tumskim, wskazywali
na doswiadczenie interesujgcego i cickawego sposobu przekazania wiedzy. Wykorzystanie
quizu dotyczacego wydarzen historycznych rozbudzito entuzjazm wsréod zwiedzajacych
1 przyczynito si¢ do utrzymania zainteresowania zwiedzaniem.

Doswiadczenia turystyczne, wspieraja tez wskazowki funkcjonalne i humanistyczne
pobudzajgce do dziatania, ktore wigzg si¢ z wymienionymi przez zwiedzajacych
wydarzeniami m.in. organizacja koncertow, wystaw, imprez towarzyszacych, takich jak
sugerowane np. spotkania z historykami, ,,odSwiezamy epoke¢’’, co kwartal historyczne
,pogawedki’’, okolicznosciowe zaj¢cia dla dzieci. Do§wiadczenia te zinterpretowane zostaly
przez respondentow takze w kontekscie wskazowek mechaniczno-fizycznych dotyczacych
wielofunkcyjnego wykorzystania przestrzeni atrakcji turystycznych i miejsca spedzania
wolnego czasu, w tym podkreslano kulturalno-rozrywkowy charakter atrakcji turystycznej.

Doswiadczenia turystyczne, wzbogacone o wymiar relacji spotecznych, nawiazuja do
roznych faz kontaktu zwiedzajacych z atrakcja turystyczna, przy czym wyniki badan
wskazuja na wazne znaczenie wizerunku 1 marki atrakcji turystycznej, ktore zwiedzajacy
Bramg¢ Poznania ICHOT, odnies$li do jej nowoczesnego wymiaru na mi¢dzynarodowym rynku
turystycznym oraz zorientowania na oczekiwania, szczegélnie mlodego postturysty.
Respondenci pozytywnie odnosili si¢ do tez do marki analizowanej atrakcji turystycznej
1 budowania wokot niej spoleczno$ci, zwracajac uwage na prowadzenie aktywnych dziatan w
zakresie promocji. Warto zwréci¢ uwage, na kreowanie doswiadczen turystycznych, ktore
wspieratyby wskazane przez zwiedzajacych odczucia zwigzane z postrzeganiem
wspotczesnych atrakcji turystycznych w  kontek$cie petnionych przez nie funkcji
spotecznych: badawczych i1 kulturowych (tab. 4).

Przeprowadzona analiza ukazuje roznorodnos¢ wskazoéwek fizycznych, funkcjonalnych,
humanistycznych, ktore przyczynity si¢ do doswiadczenia turystycznego zwiedzajacych
Bram¢ Poznania ICHOT oraz towarzyszacych im uczu¢ 1 doznan na rdéznych jego etapach
i komponentach.

Tab. 4. Wskazowki ksztaltowania doswiadczenia turystycznego wedlug koncepcji
L.L. Berryggo i L.P. Carbone $§wietle badan jakosciowych w Bramie Poznania ICHOT

Rodzaje Wskazowki

Funkcjonalne dobra organizacja zwiedzania, usystematyzowanie ekspozycji, sprawne
funkcjonowanie urzadzen, dostgpnos¢ wszystkich atrakcji ujetych
w programie, informacyjna i transakcyjna funkcja strony internetowej,
e-przewodnik, interaktywne i multimedialne formy interpretacji
dziedzictwa kulturowego, aktualny przekaz informacji, formy zwiedzania
umozliwiajagce jednoczesne zwiedzanie dorostych i dzieci, wydarzenia
koncerty, wystawy, imprezy towarzyszace, okoliczno$ciowe zajg¢cia dla
dzieci, wyjatkowos¢ doswiadczenia zorientowanego na grupy docelowe,
orientacja na przyjemno$¢, rozrywke i kulture, funkcja kulturalna
i badawcza atrakcji turystycznej

Humanistyczne kompetencje merytoryczne i zachowanie pracownikow, pasja, charyzma
1 zaangazowanie przewodnika, emocjonalny kontakt przewodnika
ze zwiedzajacymi, , aktorzy organizowanych wydarzen

Mechaniczne — fizyczne | koncepcja architektoniczna atrakcji turystycznej i jej otoczenie-kulturowy
krajobraz, innowacyjne rozwigzania dotyczacych aranzacji wnetrz,
ekspozycja — jej warto$¢ historyczna i artystyczna, wielofunkcyjne
wykorzystanie przestrzeni atrakcji turystycznych 1 miejsca spedzania
wolnego czasu

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw przeprowadzonego badania oraz publikacji: Boguszewska-

Kreft 2013, s. 60-61
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Wynikiem powyzszych rozwazan jest propozycja utylitarnego  podejscia
w ksztaltowaniu doswiadczen turystycznych zwiedzajacych Brame¢ Poznania ICHOT, ktére
obejmuje rozpoznanie potrzeb emocjonalnych na poszczegdlnych etapach kontaktu
zwiedzajacych z atrakcja turystyczna, okreSlenie, jakich modutow doswiadczen dotycza
1 opracowanie wskazdéwek fizycznych, humanistycznych i funkcjonalnych sktadajacych si¢ na
typ doswiadczenia (ryc. 4).

3 rodzaje wskazdéwek

5 etapow skiadajacych sig na

5 komponentow

doswiadczenia wedtug
C.Shaw. J. lvens

doswiadczenia wedtug

B.H. Schmitta doswiadczenie wedtug

L.L.Berry i L.P. Carbone

Ryc. 4. Ksztattowanie dos§wiadczenia turystycznego

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie publikacji I. Skowronek (Skowronek, 2012, s. 127), M. Boguszewska-
Kreft [Boguszewska-Kreft 2013, s. 60-63].

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna sformutowaé¢ wnioski podsumowujace,
ktore charakteryzuja doswiadczenia turystyczne zwigzane ze zwiedzaniem atrakcji
turystycznej Bramy Poznania ICHOT:

1) oczekiwania zwiedzajacych atrakcje turystyczng nawigzuja do preferencji
wspotczesnych  turystow wobec doswiadczenia réznych jej wymiardw
m.in. warto$ci historycznej, architektonicznej, emocjonalnej, kulturowej,
spotecznej, we wzajemnym ich uzupetnianiu sig;

2) wazne znaczenie przypisa¢ nalezy formie interpretacji dziedzictwa kulturowego
i udostgpnienia atrakcji turystycznej zorientowanych na konkretny typ
doswiadczenia turystycznego;

3) technologie informacyjne wykorzystane w zaprojektowaniu aktywnych form
zwiedzania oraz multimedialnej prezentacji eksponatow stanowig wazne narzedzie
ksztaltowania do$wiadczen turystycznych, w mlodszych grupach wiekowych ich
zastosowanie moze nie budzi¢ watpliwosci;

4) marketingowe podejscia ksztalttowania doswiadczenia turystycznego pozwalajg na
wyrdznienie  wskazowek/narzedzi  funkcjonalnych, humanistycznych oraz
fizycznych (L. L. Berry i L. P. Carbone), zastosowanie ich w modutach
doswiadczen (B. H. Schmitt) oraz w poszczegolnych etapach kontaktu z atrakcja
turystyczng (C. Shaw, J. Ivens).

Wyniki badania ukazuja wieloaspektowo$¢ turystycznego doswiadczenia, do ktérego
przyczyniajg si¢ bodzce o roznym charakterze i roznej komplementarnej konfiguracji. Warto
zwréci¢ uwage na potwierdzenie si¢ stusznosci teoretycznych zalozen odnoszacych sie do
poszerzenia percepcji atrakcji turystycznej o wymiar doswiadczen i towarzyszacych im
emocji oraz o mozliwo$¢ wykorzystania nowoczesnych rozwigzan oddziatywania na doznania
zwiedzajacych atrakcje turystyczne. Uzyskane wyniki umozliwiajg przedstawienie ogélnego
obrazu doswiadczenia turystycznego. Wérdd jego komponentdow mozna wyrdzni¢ doznania
zmystowe, doznania kreatywnego 1 tworczego udziatu zwiedzajacych, doznania odwotlujace
si¢ do zachowan, upodoban 1 nawykoéw wspotczesnych postturystow, zwigzanych
ze zwiedzaniem atrakcji turystycznych.
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Zakonczenie

Na podstawie przeprowadzonych bezposrednich badan wsérdéd zwiedzajacych Brame
Poznania ICHOT ukazano w opracowaniu, do$wiadczenia towarzyszace percepcji oferty
turystycznej. Autorzy uwazaja, ze zaproponowane zwiedzajacym te atrakcje turystyczng
doswiadczenia 1 towarzyszace im emocje potwierdzaja teze, iz wspolczesne zarzadzanie
atrakcjg turystyczng, w tym tworzenie konkretnych produktow i odpowiadajacych im strategii
marketingowych, w istotny sposéb musi uwzglednia¢ nie tylko ogdélne potrzeby
konsumentow, lecz zdecydowanie bardziej finalne ich doswiadczenia i wrazenia, ktore beda
efektem dziatan podjetych przez zarzadzajacych atrakcja turystyczng.

Przeprowadzone badanie moze by¢ przyktadem wspodiczesnej koncepcji zarzadzania
atrakcjami turystycznymi, ktéra nawigzuje do zalozen ekonomii behawioralnej,
ukierunkowujgc swoje dziatania na odbiorce 1 spelnienie jego oczekiwan wobec
doswiadczania intensywnych emocji w relacjach z obiektem do§wiadczania.

Analiza doswiadczen turystycznych z wykorzystaniem metod marketingowego
zarzadzania atrakcjami turystycznymi moze by¢ uznana jedng z mozliwych metod
badawczych, przydatnych w badaniach dotyczacych wrazen turystow.
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Experiences of visitors to a cultural tourist attraction
Case study: Porta Posnania ICHOT.

Key words: tourist experiences, tourist attractions, cultural tourism, ICHOT

Abstract

The issues discussed in the article are in line with the contemporary orientation in tourism
consumption, which is focused on sensations and emotions accompanying a tourist
experience. The article presents the concept of tourist attraction management referring to the
trend of behavioral economics, supporting the creation of positive tourist experiences and
accompanying sensations. Those have been identified on the basis of qualitative research
carried out among visitors to Porta Posnania ICHOT (Porta Posnania Interactive Heritage
Centre of Cathedral Island).
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