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Abstrakt

Poczatek XXI jest okresem niespotykanego wczesniej tempa przemian, ktére zachodza
we wszystkich dziedzinach zycia. Zmieniajace si¢ uwarunkowania spoteczne, gospodarcze
i technologiczne powoduja zmiany w konsumpcji turystycznej. Pojawiaja si¢ nowe formy
turystyki, zyskujag swoich zwolennikow i wywolujg reakcje w postaci nowej oferty
turystycznej. Celem artykutu jest przedstawienie znaczenia zachowan konsumentéw
1 czynnikow na nie wplywajacych dla poziomu konsumpcji wystepujacej w turystyce
kulturowej 1 muzealnej. W pierwszej czesci artykutlu zaprezentowano podstawowe
zagadnienia dotyczace turystyki kulturowej i muzealnej, w drugiej czeéci znaczenie zachowan
konsumentéw 1 zmiany postaw turystow korzystajacych z dobr i ushug turystycznych
i kulturalnych.

Wprowadzenie

Turystyka jest zjawiskiem masowym, ogélnoswiatowym. Wszelkie raporty i prognozy
wskazuja na to, ze w najblizszych latach turystyka bedzie najszybciej rozwijajaca si¢ galezia
gospodarki. Biorgc to pod uwage celowa staje si¢ analiza znaczenia turystyki kulturowej
1 muzealnej, ktore w turystyce stanowig silne segmenty. Osigganie maksymalnych efektow
ekonomicznych w odniesieniu do okreslonej formy turystyki wymaga realizacji dobrze
przygotowanych programoéw opracowywanych na roéznych szczeblach zarzadzania
gospodarka a realizowanych w koncowej fazie przez przedsigbiorstwa turystyczne, czy
podmioty kulturalne, w tym muzea.

Waznym elementem istnienia muzeum jest publiczno$¢. Zarzadzajacy muzeami zdajg
sobie sprawg, ze ich dzialalno$¢ nie bylaby mozliwa bez widzéw/turystoéw chcacych
korzysta¢ z ustug jakie im si¢ Swiadczy. Analiza zachowan konsumentéw 1 znajomos¢
zagadnien wptywajacych na poziom i struktur¢ konsumpcji moga przyczyni¢ sie¢ do lepszego
zarzadzania podmiotami kulturalnymi 1 muzeami oraz na identyfikacj¢ potrzeb
wspélczesnych turystow. Celem artykutlu jest przedstawienie znaczenia zachowan
konsumentéw 1 czynnikow na nie wptywajacych dla poziomu konsumpcji wystgpujacej
w turystyce kulturowej i muzealnej.

Turystyka kulturowa i muzealna — podstawowe zagadnienia

Kultura i turystyka wzajemnie na siebie oddzialuja. Jak wskazuje K. Buczkowska
»lurystyka jest absolutnym wytworem kultury, a kultura w duzym stopniu kreowana
i ksztaltowana jest przez i poprzez turystyke” [Buczkowska 2008, s. 10]. Poczatkow turystyki
kulturowej mozna doszukiwaé si¢ juz W czasach antycznych. Tak w starozytnej Grecji, jak
I w dawnym Rzymie, liczne formy uprawianej turystyki mozna by zaliczy¢ dzisiaj do
turystyki kulturowej. Tak samo jak w §redniowieczu oraz na poczatku epoki nowozytnej, ale
dopiero poczynajac od doby o$wiecenia, zwlaszcza od XIX w., turystyka kulturowa zaczeta
rozwija¢ si¢ na niespotykang dotad skale [Kowalczyk 2008, s.5]. W roku 1976
Miedzynarodowa Rada Ochrony Zabytkéw 1 Miejsc Historycznych podpisata w Brukseli
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Karte Turystyki Kulturowej. Wedlug jej zapisow turystyke kulturowa utozsamia si¢
z turystykg zwigzang z dziedzictwem kulturowym, w szczegdlno$ci ze zwiedzaniem zabyt-
kéw 1 muzedéw. Polega ona na odkrywaniu zabytkow oraz wigze turystyke kulturowa
z dziedzictwem kulturowym [Podemski, 2008, s. 10].

Domena podmiotow kultury zwigzanych z kulturg jest popularyzacja turystyki
kulturowej. Turystyka ta jest uprawiana w muzeach, galeriach, skansenach, czy rezerwatach
archeologicznych. Rolg¢ edukacyjng i kulturotworcza petnig rowniez parki narodowe, parki
krajobrazowe oraz rezerwaty. Organizacje te sg gldwnie organizacjami publicznymi,
utrzymywanymi ze $rodkéw publicznych, mozna wigc zatozy¢, ze nie dzialajg dla zysku.
Coraz liczniej powstaja W naszej rzeczywistosci gospodarczej prywatne podmioty Kultury,
ktorych witasciciele prowadzg w nich dziatalno$¢ jako wilasne prywatne hobby lub hobby
wspierajace 1 promujace ich biznes. Coraz czesciej rowniez organizacje publiczne generujg z
turystyki kulturowej wtasne dochody, cho¢ nie jest to ich gléwne zadanie. Niestety
generowanie dochodu jest czesto traktowane w podmiotach kultury jako rzecz wstydliwa
[Hibner 2012, s. 16]. Tak wigc muzeum czesSciej postrzegane jest w systemie ekonomicznych
miernikow niz kulturowych mozliwosci, a jego obecnos¢ wyznaczana jest pozycja w sektorze
turystycznym, zwlaszcza w coraz czgéciej analizowanej turystyce kulturowej, ktéra taczona
jest ze zwiedzaniem miejsc reprezentujacych ,.kulture wysoka”, czy historycznych zabytkow.
Wspolczesne wymagania wobec wszystkich form turystyki polegaja na tym, by stwarzaty one
warunki dla skutecznej i efektywnej komunikacji miedzy podrézujacym i goszczacym go.
Celem turystyki, widzianej w takiej perspektywie, jest: organizacja przestrzeni spotkania
kultur, gdzie dojdzie do stworzenia odpowiedniego miejsca i przedmiotu dialogu, ktore
umozliwi wzajemne poznanie, nawigzanie relacji i wspolpracy. Jednym z podstawowych
zadan muzeum jest komunikacja poprzez material kulturowy, w celu budowy turystycznego
dialogu [Kepski 2012, s. 17-18]. Wdrazajac konkretne projekty czy strategie wiadze
publiczne powinny stara¢ si¢ rozpoznaé¢ wielo$¢ i réznorodnos¢ podmiotéw funkcjonujacych
na rynku dziedzictwa kulturowego w ramach gospodarki rynkowej, a przede wszystkim
potencjalnych i rzeczywistych konsumentéw oraz producentdéw, ich motywacji, celow oraz
potrzeb. Przeprowadzanie takich analiz jest niezbedne réwniez w przypadku organizacji
pozarzadowych, czy prywatnych przedsi¢gbiorcow podejmujacych dziatania komercyjne, jesli
ich dziatania maja zakonczy¢ si¢ sukcesem [Murzyn-Kupisz, 2010, s. 78]. Wedtug J. Skutnik
[2008, s. 8] ,,muzeum ma by¢ nie tyle urzedem, podmiotem, parkiem weekendowego
wypoczynku i rozrywki, ile miejscem umozliwiajacym zycie sztuki i zycie sztuka, miejscem,
w ktorym sztuka nie bedzie stanowi¢ ornamentu, lecz stanie si¢ partnerem w komunikacji
artystycznej, odzyskujac zagubiony przez lata programowej muzealizacji kontekst
dialogiczny”.

Wedhug obowigzujacej ustawy ,,muzeum jest jednostka organizacyjng nienastawiong
na osigganie zysku, ktorej celem jest gromadzenie 1 trwala ochrona dobr naturalnego
1 kulturalnego dziedzictwa ludzkosci o charakterze materialnym 1 niematerialnym,
informowanie o warto$ciach 1 tresciach gromadzonych zbioréw, upowszechnianie
podstawowych wartosci historii, nauki i kultury polskiej oraz $wiatowej, ksztaltowanie
wrazliwos$ci poznawczej i estetycznej oraz umozliwianie korzystania ze zgromadzonych
zbiorow”!. Natomiast w Kodeksie Etyki dla Muzeéw? proponowana jest nastepujaca definicja:
,muzeum jest trwale istniejgcg organizacjg, Nie nastawiong na osigganie zysku, otwartg dla
publicznos$ci, ma stuzy¢ spoteczenstwu i jego rozwojowi. Pozyskuje, konserwuje, udostepnia
oraz wystawia w celu badawczym, edukacyjnym lub dla rozrywki materialne i niematerialne
swiadectwa ludzi oraz ich $rodowiska” [Walto§ 2012, s. 37]. Odmiennie pod katem
ekonomicznym przedstawia definicj¢ muzeum D. Folga-Januszewska ,,Muzeum wspoéiczesne

! Ustawa z dnia 21 listopada 1996 r. o muzeach (w brzmieniu ustalonym przez art. 1 pkt 1 ustawy z dnia
29 czerwca 2007 r. 0 zmianie ustawy o muzeach).
2 Kodeks Etyki dla Muzeoéw zostal uchwalony w 2004 r. przez ICOM (Miedzynarodowa Rade Muzedw).
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bywa stale jeszcze organizacja trwata, musi przynosi¢ dochody, aby przetrwaé, stuzy
spoteczenstwom i ich polityce okreslania tozsamosci i wartosci, jest dostepne publicznie takze
przez Internet, prowadzi badania nad swiadectwami dziatalnosci cztowieka i jego otoczeniem,
gromadzi zbiory i symulakra, konserwuje i zabezpiecza zbiory lub nosniki, na ktorych sg one
zapisane, udostgpnia je i prezentuje, tworzy nowe rzeczywistosci oraz wartosci edukacyjne
i fikcyjne, stuzy rozrywce” [Folga-Januszewska 2008, s. 54].

Muzeum sztuki rozumiane w tradycyjny sposob jest miejscem doznan estetycznych
i edukacji, przez odbiorcow odbieranych jako $wigtynia — skarbiec sztuki. Za sprawg nowych
tendencji w historii sztuki, prowadzonych badan nad muzeum, metodologii i zmiany
pogladéw ksztaltujacych si¢ w latach 1980. i pdzniej, a takze dzigki wyrazanym poprzez
dzieta kreacjom artystow, konieczno$cig stata si¢ refleksja nad zmianami definicji pojecia
muzeum [Saciuk-Gasowska, Kacprzak 2007, s. 294]. Smita J. Baxi® uwaza, ze muzeum
,powinno by¢ centrum wszelkiej aktywnos$ci kulturalnej, jak przedstawienia teatralne,
wyktady, koncerty i spotkania” [Hudson 1977, s. 59 za Saciuk-Gasowska, Kacprzak 2007,
S. 294]. Podczas Kongresu Kultury Polskiej, ktory odbyt si¢ we wrzesniu 2009 r.,
sformutowano zalecenia sugerujace, ze muzeum ma docieraé¢ ze swoja oferta edukacyjng do
jak najwiekszej grupy potencjalnych odbiorcéw. Podkreslano, ze polskie muzea poczatku
XXI wieku to muzea, gdzie zacz¢to wprowadza¢ nowatorskie inicjatywy, ktore otwieraja si¢
na zréznicowang publiczno$é, rowniez taka, ktora do tej pory miata ograniczone mozliwosci
uczestniczenia w zyciu kulturalnym [Sieczych-Kukawska 2013, s. 127].

Muzea jako podmioty, gdzie s3 gromadzone i przechowywane eksponaty, staraja si¢
spetnia¢ cel ich istnienia, jakim jest konserwacja i ochrona dziedzictwa, natomiast coraz
czgsciej w literaturze przedmiotu podkresla si¢ znaczenie roli funkcji dostepnosci, czyli jak
najwigkszej frekwencji dotyczacej odwiedzajacych. Konsekwencjami zbyt duzej ilosci
turystow odwiedzajacych muzea moze by¢ ttok, hatas, brak skupienia sig, itp. W turystyce
znane s3 przypadki zamknigcia atrakcji turystycznych dla masowego turysty (zamkniecie
Jaskini Lascaux we Francji, turystom nie wolno obecnie podchodzi¢ do krggu Stonehenge
w Wielkiej Brytanii). Natomiast zauwazalne sg zmiany do podej$cia zarzadzania muzeami,
co opisuje tabela 1.

Tab. 1. Réznice pomigdzy podejsciem ukierunkowanym na ochrong zbioré6w muzealnych
a na potrzeby odwiedzajacych.

Zarzgdzanie ukierunkowane na ochrong zbiorow | Zarzadzanie ukierunkowane na turystow
Kolekcja muzealna

- wartos¢ i znaczenie artystyczne - znaczenie dla odwiedzajqgcych

- ukierunkowanie na ochrong i zapewnienie | - przyjazne Srodowisko dla odwiedzajgcych

bezpieczenstwa eksponatow

Dostepnosé
- standardowe godziny otwarcia - wydluzenie czasu udostgpniania zbiorow
- ograniczenie odwiedzajgcym  mozliwosci | - mozliwos¢ oglgdania zbiorow z bliska
zblizania sie do eksponatow (zwlaszcza cennych) | - interakcje personelu z odwiedzajgcym
Komunikacja z otoczeniem
- zachecanie do biernej obserwacji - zachecania do aktywnego uczestnictwa
- jednolite traktowanie odwiedzajgcych - bardziej zindywidualizowane podejscie do
- mato prob zaangazowania odbiorcow
- podejscie bezosobowe - wphwanie na emocjonalne zaangazowanie
zwiedzajgcych

Zrédlo: [Gilmore 2006, s. 142]

3 Indyjska muzeolog, dyrektorka muzeum sztuki i rzemiost artystycznych w New Delhi.
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Na dylemat funkcji celu muzeum: konserwacja a dostgpnos¢ wskazywat A. Pawlicz
[2012, s. 5], wskazujac, ze w przypadku atrakcji turystyki kulturowej celem czeSci
podmiotdéw jest zarowno maksymalizacja liczby zwiedzajacych, jak i mozliwie najlepsza
konserwacja obiektu. Podkreslajac, ze oba te cele sg do pewnego stopnia sprzeczne, poniewaz
jesli podmiot (np. muzeum) zaniedba konserwacje¢ to po pewnym czasie moze zmniejszy¢ si¢
liczba odwiedzajacych. Natomiast konieczno$¢ prowadzenia prac konserwacyjnych moze w
konsekwencji ogranicza¢ liczb¢ odwiedzajacych (lub $rodki na ich obslugg), co moze
prowadzi¢ do zmniejszenia atrakcyjnosci turystycznej i moze wplyngé na brak udzielania
publicznej pomocy dla podmiotu zajmujacego si¢ dang atrakcja/atrakcjami.

Analizg problemu funkcji muzeum zajmowali si¢ réwniez [Moore 1994; Towse 2011,
Throsby 2010]. Podkresli¢ nalezy, ze problem wedtug autorki jest bardzo ztozony i nie mozna
go rozpatrywac tylko przez pryzmat ekonomicznych efektow istnienia muzeum, ani samego
dobra odwiedzajacych, jak rowniez konserwacji eksponatow. Nalezy laczy¢ te funkcje tak,
aby obie byly realizowane. Natomiast — jednoznacznie zdaniem autorki — jezeli ilo$¢
odwiedzajacych (frekwencja) moglaby zaszkodzi¢ atrakcji turystycznej (dziedzictwu
kulturalnemu) to nalezy podja¢ decyzje o ich nieudostepnianiu, lub kontrolowanej ilosci
odwiedzajacych i sposobie udostgpniania atrakcji turystyczne;.

Tab. 2. Muzea i zwiedzajacy w Polsce

Rok Muzea Zwiedzajgcy w tys.
2012 768 26710
2013 822 29044
2014 844 30609

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: [Kultura 2014, GUS]

W roku 2014 w Polsce prowadzity dziatalnos¢ 844 muzea, o 22 wiecej niz w 2013 r.
1 0 76 wiecej niz w 2012 r. Muzea w 2014 r. odwiedzito 30,6 mln 0séb (o 5,4% wigcej
w poréwnaniu z rokiem poprzednim) (Tab.2).

Tab. 3. Muzea i zwiedzajacy - podzial na sektor publiczny i prywatny w Polsce w 2014 r.

Muzea Zwiedzajgcy w tys.
SEKTOR PUBLICZNY 695 28624
administracji rzqdowej 62 13050
samorzgdowe 581 14587
SEKTOR PRYWATNY 149 1985
organizacji spotecznych 51 837
koscielne 23 449
inne 75 699

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: [Kultura 2014, GUS]

Do sektora publicznego nalezato 82% muzedéw, z czego ok. 84% byty to jednostki
samorzadu terytorialnego. W ramach sektora prywatnego organizatorami muzedéw byly
najczesciej organizacje spoteczne, polityczne i zwigzki zawodowe (ok. 34% prywatnych
muzedw) oraz Koscioty i zwigzki wyznaniowe (przeszto 15%) (Tab.3).
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Tab. 4. Profile muzedw w Polsce w 2014 r.

Rodzaj muzeum llos¢ Zwiedzajgcy w tys.
Artystyczne 82 0887
Archeologiczne 23 672
Etnograficzne 71 2059
w tym skanseny 32 1411
Historyczne 147 5382
Biograficzne 51 924

Literackie 6 44

Martyrologiczne 24 2284
Przyrodnicze 30 805
Geologiczne 14 132
Techniki i nauki 64 1462
Militarne 36 727
Interdyscyplinarne 57 2890
Regionalne 191 1948
Muzeum wnetrz 11 684
Inne 37 709

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: [Kultura 2014, GUS]

Najwicksza popularnoscia wsérod zwiedzajacych cieszyly si¢ muzea o profilu
artystycznym i historycznym, ktore odwiedzito odpowiednio: 9,9 mln i 5,4 mln os6b (Tab. 4).

Tab. 5. Zwiedzajacy w sektorze publicznym w Polsce w 2014 r.

w tym w tym
Ot W zorganizowanych
L govem grupach zwiedzajgcy z okazji innych
Muzea Tos¢ ZV_V.Iegza wtvm bezplatnie w ,, Noc imprez
J4cy y. ) Muzedw” | okolicznoscio-
razem milodziez ch
szkolna wy
SEKTOR
SUBLICZNY 695 28623753 8418714 5363392 13407902 973730 2100801
jednostek 581 14586594 4778679 3206078 = 5242748 700543 1535382
samorzqdowych
samorzqdéw 198 1993782 761517 559344 848019 93784 340462
gminnych
samorzqdow 173 5556568 1346752 887688 2003180 344447 401893
powiatowych
sejmikiw 210 7036244 2670410 1759046 2391549 | 262312 793027
wojewodztw

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: [Kultura 2014, GUS]

Muzea w 2014 r. odwiedzito 30,6 mln osob, w tym 13,7 min os6b zwiedzitlo muzea
bezptatnie. Zorganizowane grupy mtodziezy szkolnej stanowity 19,1% ogoétu zwiedzajacych.
Okazja do nieodptatnego poznawania polskiego dziedzictwa narodowego jest corocznie
organizowana ,,Noc Muzeow”. Z tej formy zwiedzania skorzystalo ok. 1,0 min o0sob,
natomiast z innych form imprez okolicznosciowych 2,2 mln osob (Tab. 5).
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Tab. 6. Zwiedzajacy w sektorze prywatnym w Polsce w 2014 r.

w tym w w tym
zorganizowanych o
M . . grupach i ”.Og()le.m z okazji
uzea llos¢ | ogotem zwiedzajgcy . hi
w tym bezplatnie W”N,OC,, mny? |mpr.ez
.. Muzeow” | okolicznoscio-
razem | miodziez ch

szkolna Wy
SEKTOR 149 1 1985637 | 757114 477505 291898 55920 147361
PRYWATNY
jednostek 1 1100 80 80 450 450 —
spotdzielczych
organizacji 51 = 837370 261146 190681 108435 20962 47085
spotecznych,
politycznych i
zwigzkow
zawodowych
Polskiego 7 64621 19606 13298 5341 — 2212
Towarzystwa
Turystyczno-
Krajoznawczego
kosciolow i 23 | 449091 @ 114702 65802 74727 9264 38759
zwigzkow
wyznaniowych
fundacji 14 186566 108552 52950 38278 7700 22997
050b fizycznych 40 = 259437 140352 118589 39836 8766 24440
inne 20 = 252073 | 132282 49403 30172 8778 14080

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: [Kultura 2014, GUS]

W ostatnich latach wzrasta w Polsce ilo§¢ muzeow z sektora prywatnego. W roku 2014 bylo
149 muzeow w sektorze prywatnym, ktore zwiedzito ok. 2,0 mln. Osob (Tab.6).

Znaczenie zachowan konsumentow

Zachowania konsumenta obejmuja zespot dzialan zwigzanych z dokonywaniem przez
konsumenta wyborow, ktore wptywaja na zakup dobr i1 ustug poczawszy od u§wiadomienia
sobie potrzeby, a konczac na ocenie trafnosci decyzji. Na zachowania konsumentow wptywa
wiele czynnikéw. W gospodarce rynkowej w Polsce po 1989 roku zauwaza si¢ wzrost roli
konsumenta jako wuczestnika rynku. Zachodzace procesy transformacji ekonomicznej
1 spolecznej, doprowadzity do zmian warunkow zycia, do wyksztatcenia si¢ nowych cech
konsumentow i zmian zachowan rynkowych [Kiezel 2001, s. 10]. Czynnikiem, ktory
najbardziej z punktu widzenia ekonomii stymuluje cztowieka do konsumpcji sg potrzeby.
W gospodarce rynkowej najczesciej potrzeby sa zaspakajane za pomoca dobr i ustug, ktore
nastepuja w procesie wymiany rynkowej. Sposob zaspakajania potrzeb jest rowniez
uwarunkowany kulturowo 1 spotecznie. W procesie wyjasniania zjawiska konsumpcji coraz
wiekszego znaczenia nabywa analiza spolecznego charakteru potrzeb ludzkich. Przede
wszystkim dotyczy to potrzeb wyzszego rzedu, ktore poprzez proces uczenia uzewngtrzniaja
sie. Zmieniajgce si¢ potrzeby ludzi wymuszaja produkcje nowych dobr 1 ustug
konsumpcyjnych, co wptywa na rozwdj spoteczny i gospodarczy [Bylok 2013, s. 11-17].
Najbardziej znang klasyfikacjg potrzeb jest hierarchia A. S. Maslowa [1943]. Zaczynajac od
potrzeb najnizszego rzedu, autor wymienia nastepujace: potrzeby fizjologiczne, np. potrzeba
jedzenia, snu; potrzeby bezpieczenstwa, np. ochrona przed $miercig, uszkodzeniem ciala,
utrata majatku; potrzeby przynaleznosci i mitosci, np. przynalezno$¢ do rodziny, grupy
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spotecznej, akceptacja przez otoczenie; potrzeby szacunku i uznania, np. potrzeba aprobaty,
prestiz w $rodowisku, wyroznienia, osiggni¢cie sukcesu; potrzeby samourzeczywistnienia
(samorealizacji), np. realizacja swoich planow, marzen. Potrzeba definiowana jest jako ,,stan
czlowieka odznaczajacy si¢ niespelnieniem okreslonych waznych warunkéw. Inaczej
mowiac, jest to subiektywne odczuwanie braku, niezaspokojenia lub pozadania okreslonych
warunkow lub rzeczy, ktore cztowiekowi sg niezbedne do utrzymania si¢ przy zyciu,
umozliwiajg mu rozwoj, pozwalajg realizowaé role spoteczne itp.” [Klimczak 2003, s. 28].
Zachowania konsumenckie J. Szczepanski [1981] definiuje jako ,,0gét zachowan i dziatan
konsumpcyjnych do zdobycia §rodkow zaspakajania potrzeb oraz sposoby obchodzenia si¢
z tymi $rodkami”. Natomiast K. Zelazna, 1. Kowalczuk, B. Mikuta [2002, s. 80] definiuja jako
czynnosci 1 dzialania podejmowane w celu pozyskania dobr i ustug stuzacych zaspokajaniu
potrzeb, zgodnie z odczuwang przez konsumenta hierarchig preferencji oraz ogét sposobow
ich wykorzystania (konsumpcja realna).

W analizie konsumpcji istotnym zagadnieniem w kontekscie turystyki kulturalnej ma
wptyw dochoddéw na zachowania konsumpcyjne jednostek oraz gospodarstw domowych,
glownie w kontekscie tzw. funduszu swobodnej decyzji, ktora jest ta czescia dochodow
rozporzadzalnych, ktora zostaje konsumentowi po nabyciu podstawowych i koniecznych do
zycia dobr konsumpcyjnych [Bywalec 2007, s. 50]. Ta cze$¢ dochodow jest przeznaczana na
uprawianie turystyki kulturowej i muzealne;j.

Na zachowania konsumentow wptywaja rozne czynniki ekonomiczne, spoteczne,
kulturowe i inne, tj. nietypowe cechy konsumenta, wychowanie, czy zdarzenia losowe jak
wypadek, choroba. Na poziom i struktur¢ konsumpcji wptywaja m.in. nastepujace czynniki
[zob.: Bywalec 2007, s. 46 - 66]:

1. Czynniki biologiczne i ekologiczne, gdzie bierze si¢ pod uwage przede wszystkim
wplyw anatomii i fizjologii cztowieka na jego zachowania konsumpcyjne. Maja one
mocny wpltyw na potrzeby i zachowania cztowieka, gdzie duza role odgrywa: wiek,
wzrost, waga, sprawno$¢ fizyczna 1 ogdlny stan zdrowia, jak réwniez struktura
psychiczna. Czynniki te wptywaja, np. na potrzeby zywieniowe (co ma wplyw na
poziom uprawianej turystyki Kkulinarnej), potrzeby rekreacji (wptywa na potrzebe
rozrywki, czy odpoczynku w trakcie, lub w miejscu podrozy). W turystyce muzealnej
waznym aspektem jest wygoda zwiedzania obiektu muzealnego, sprawne poruszanie
po obiekcie, dostosowanie pomieszczeh dla 0so6b mniej sprawnych fizycznie, czytelna
identyfikacja wizualna zrozumiata dla turystow z réznych krajow, zapewnienie
wygodnych miejsc do siedzenia w celu zaspokojenia potrzeby odpoczynku.

2. Czynniki ekonomiczne, gdzie wystepuje kilka istotnych determinant. Po pierwsze
zasoby majatkowe gospodarstva domowego. Dla rozwoju turystyki 1 mozliwos$ci
konsumpcyjnych turysty jest to istotny czynnik, poniewaz od zasobéw majatkowych
uzalezniony jest fundusz swobodnej decyzji. Po drugie dostgp do ddbr publicznych
poniewaz ma on wplyw na substytucyjno$¢, czyli zastgpowanie dobr prywatnych
dobrami publicznymi, co z reguly obniza konsumpcj¢ prywatng 1 zwigksza publiczng
(np. wustugi edukacyjne, medyczne). Z formy publicznej czeséciej korzystaja
konsumenci, ktérzy sg mniej zamozni i dysponuja wigksza iloScig czasu wolnego.
Osoby zamozniejsze natomiast dysponujg zazwyczaj mniejsza ilo$cig czasu wolnego,
maja réwniez wigksze wymagania przez co czgsciej korzystajg z form prywatnych.
Ale rowniez komplementarno$¢ dobr prywatnych i1 publicznych ma wplyw na wzrost
konsumpcji, np. rozwdj publicznej edukacji wpltywa na wzrost czytelnictwa, czyli
ilos¢ kupowanych ksigzek. Po trzecie wielkos¢ dochodow biezacych gospodarstw
domowych, co bezposrednio wpltywa na zaspokojenie biezacych wydatkoéw 1 poziom
funduszu swobodnej decyzji, ktory okresla czy konsumentowi zostaje jakas§ cze$¢
dochodu, ktorg moze wyda¢, np. na wyjazd turystyczny zwigzany ze zwiedzaniem
okreslonych atrakcji turystycznych, bilet wstepu do muzeum. W muzeach stosowana
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jest powszechnie dyskryminacja cenowa, polegajaca na ustalaniu nizszych cen biletow
wstepu dla dzieci, mtodziezy uczacej si¢ oraz dla seniorow. Po czwarte poziom
i relacje cen artykutéw konsumpcyjnych. Zmiany cen determinujg site¢ nabywcza
dochodow, czyli okreslajg dochdd realny. Jezeli dynamika wzrostu cen jest wyzsza niz
dynamika dochodéw nominalnych, to dochdd realny bedzie si¢ obnizal, i na odwrot.
Sa to typowe prawidlowosci mikroekonomiczne zwigzane z wielkoscig zakupow,
tj. na ogdét wzrostowi cen towarzyszy spadek zakupow, czyli obnizenie konsumpcji
danego dobra a obnizenie cen wywotuje reakcje odwrotng (nie dotyczy to niektorych
dobr luksusowych, czyli tzw. efektu Veblena). Po piate podaz débr konsumpcyjnych
oraz sposoby ich dystrybucji. Dla turystyki kulturowej ma to istotne znaczenie,
poniewaz duza ilo$¢ roznych ofert na rynku moze ulatwic¢ turyScie wybor z jakiej
oferty skorzysta¢ i utatwi¢ zakup, np. zakup wycieczki turystycznej oferowanej przez
biuro podrozy w Internecie i korzystanie z nich, np. wybor jazdy autokarem, czy
samolotem w zalezno$ci od mozliwo$ci finansowych turysty, czy czasem wolnym
jakim dysponuje. Odwiedzenie muzeum o prestizowym charakterze stanowi istotna
warto$¢ dodang w zakresie catos$ci oferty turystycznej i zaspakaja potrzeby snobizmu
lub owczego pedu konsumenta.

3. Czynniki spoteczne. Znaczacy wptyw na ilo$¢ 1 struktur¢ konsumpcji gospodarstwa
domowego ma wielko$¢ tego gospodarstwa, a takze ple¢ 1 wiek. Struktura konsumpcji
w gospodarstwach domowych ludzi mtodych lub w $rednim wieku i wielodzietnych
jest inna niz w gospodarstwach bezdzietnych, czy z malg iloscig dzieci. Kolejnym
znaczacym czynnikiem w ksztattowaniu poziomu i struktury konsumpcji jest pozycja
zawodowa konsumenta oraz poszczegélnych czltonkéw gospodarstwa domowego.
Pozycja zawodowa jest czynnikiem, ktory jest wyrdznikiem statusu spotecznego
gospodarstwa domowego. Im wyzszych kwalifikacji wymaga dany zawdd oraz im
wyzsze zajmuje stanowisko konsument, tym przewaznie osiaga wyzsze dochody,
a tym samym ma wigksze mozliwosci konsumpcji 1 posiadania wysokiego funduszu
swobodnej decyzji, ktory moze skonsumowaé na uczestnictwo w turystyce
kulturowej. Wykonywany zawod ma réwniez wptyw na zachowania konsumpcyjne,
a wigc poziom 1 styl zycia. Kolejnym czynnikiem wptywajacym na konsumpcjg¢ jest
wyksztalcenie, ktdre czesto uznawane jest jako dobro samoistne, a jego wyrazem s3
wiedza, kwalifikacje zawodowe, czy odpowiedni stopien rozwoju potrzeb wyzszych.
Im cztowiek bardziej wyksztatcony, tym na ogot ma wigkszy i bardziej rozwinigty
system potrzeb, co wptywa bezposrednio na konsumpcje. Wymienione czynniki maja
szczegolne znaczenie dla uczestnictwa konsumentdow w turystyce kulturowej
I muzealnej. Istotne sa rowniez wiezi spoteczne w jakie wchodza cztonkowie
gospodarstwa domowego. Tworza one grupy spoteczne, zazwyczaj sa potaczone
pewnymi we¢zami psychicznymi, wyrazajacymi okreslone przekonania, system
wartos$ci 1 normy. Istotnym zagadnieniem w turystyce muzealnej staje si¢ to aby obok
wartosci edukacyjnych i1 informacyjnych, muzeum stanowito przyjemna przestrzen do
spedzania czasu oraz aby oferta byta tak zr6znicowana, by mozna bylo zainteresowac
nig tak mlodziez jak i1 senioréw.

4. Czynniki kulturowe, na ktore skladaja si¢ przyzwyczajenia, zwyczaje i tradycje
(narodowe, lokalne, rodzinne), systemy wartosci, oddziatywanie wzorcéw
konsumpcji, edukacja konsumenta. Muzea tradycyjnie kojarzone sg z centrami kultury
w miejscowosci lub regionie, uwzgledniajacymi aspekt historyczny ale coraz czgsciej
spoteczny zycia w danym miejscu. Sg miejscem nagromadzenia warto$ci materialnych
1 intelektualnych oraz przedmiotéw sztuki w jednym dostgpnym miejscu co zapewnia
syntetyczny przekaz warto$ci kulturowych.

5. Czas wolny, ktory jest waznym czynnikiem okre$lajgcym mozliwosci nabywcze
1 zachowania konsumpcyjne gospodarstw domowych, co wptywa na strukture
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1 rozmiary konsumpcji. Teoretyczne podstawy do rozwazania tych zagadnien tworzy
nowo powstajgca dyscyplina naukowa — ekonomia (ekonomika) czasu wolnego. Czas
wolny najczegsdciej jest wykorzystywany na konsumpcje, tak wigc staje si¢ przede
wszystkim czasem konsumpcji. Wykorzystujac czas wolny w zwigzku z uprawianym
rodzajem turystyki zachodzi¢ moga zwiazki substytucyjne lub komplementarne.
Wybér przez konsumenta pomiedzy dwoma wyjazdami — wakacyjnym wyjazdem
w gory a wyjazdem nad morze. Zachodzi w tym wypadku relacja substytucji (albo
jedzie turysta w gory, albo nad morze). Natomiast wybor wyjazdu np. nad morze,
zawiera w swojej ofercie takie czynnos$ci jak kapiel w morzu, spacerowanie po plazy,
czy opalanie si¢ i te czynno$ci majg charakter komplementarny. Dla turystyki
kulturowej i muzealnej istotnym jest przyblizenie zagadnien zwigzanych z rynkiem na
czas wolny, rynkiem czasu wolnego i rynkiem dla czasu wolnego. Analizujac rynek na
czas wolny bierze si¢ pod uwage zapotrzebowanie (popyt) na czas wolny. Czas wolny
mozna traktowac jako swoiste dobro — towar, ktoéry konsumenci chca pozyskaé
w okre$lony sposdb, np. poprzez skracanie czasu pracy, czy dojazdow do pracy,
w celu wygospodarowania jak najwickszej ilosci czasu wolnego. Rynek czasu
wolnego to rynek dobr stuzacych do wykorzystania czasu wolnego, np. rynek ksiazek,
ustug rozrywkowych, czy turystycznych. Natomiast rynki dla czasu wolnego rozumie
si¢ jako rynki posrednio zwigzane z czasem wolnym, ktore powstaty dla zwigkszenia
oraz obstugi czasu wolnego innych ludzi, np. rynek pracy w regionie turystycznym,
rynek zwigzany z produkcja sprzetu turystycznego, czy rozrywkowego. Tak wiec,
wzrost czasu wolnego cztonkéw gospodarstwa domowego jest warunkiem rozwoju
dla ich konsumpcji, jak 1 wzrostu poziomu zycia. Natomiast w skali makrospotecznej
wplynie na dynamike rozwoju spotecznego i kulturalnego.

Pojawienie si¢ nowych zjawisk 1 wzrost §wiadomos$ci konsumpcji zwigzane z czasem
wolnym wptywa na zmian¢ oczekiwan turystow zwigzanej ze specjalistycznymi produktami
1 ustugami turystycznymi. Cecha charakterystyczng wspoélczesnej turystyki jest
wykorzystywanie  urlopu  wielokrotnie, w  mniejszych  odcinkach  czasowych,
np. weekendowych. Warto$ci poznawcze i przezycia jakie doznal turysta w czasie weekendu
uznaje si¢ za towar pozadany, zwlaszcza dotyczy to ludzi mlodych. Najwazniejszymi
zmianami w postawach turystow, ktore nalezy bra¢ pod uwage badajac zachowania
i oczekiwania nabywcow to [Oleksiuk 2007, 78—80]:

e Nastawienie turysty na poznanie i przezycia, w tym emocje. Charakteryzuje si¢ to
mniejszym znaczeniem przy wyborze miejsca, a wzrasta znaczenie skojarzen
emocjonalnych, obietnicy jako przezycia szczegélnego rodzaju, co prowadzi do
rozwoju popytu na produkty dziedzictwa natury i kultury.

e Nastawienie turysty na aktywniejsze spgdzenie wolnego czasu. Charakteryzuje si¢ to
rezygnacja z produktéw o charakterze pasywnym na rzecz produktu zapewniajacego
wiekszg aktywnos$¢ spedzenia czasu. Pojawia si¢ zapotrzebowanie na programy
edukacyjne, gdzie mozna zdoby¢ dodatkowa wiedzg, np. zielone szkoty, parki
tematyczne, czy zajecia dodatkowe z rzemiosta, rekodzielnictwa, itp.

e Zwigkszenie popytu na krotsze wyjazdy, zwigzanego z niepewnos$cig na rynku pracy
1 poczuciem mniejszego bezpieczenstwa. Charakteryzuje si¢ to wyborem wyjazdow na
krétkie urlopy, z krotkim czasem dojazdu, ale turys$ci sktonni sg wyda¢ wigksze
pieniadze, beda chcieli duzo przezy¢ w krétkim czasie, wigc wyjazd taki musi
oferowac duzo atrakcji.

e Mniejsze gospodarstwa domowe, wzrost ilo$ci singli, wigksza mobilno$¢ 1 lepsze
wyksztalcenie  powoduja  wybor ofert ukierunkowanych na  specyficzne
zainteresowania, gdzie poszukiwania ukierunkowujg si¢ na niebanalne oferty
zaspokajace specyficzne pasje, np. sporty ekstremalne, nauka malarstwa, obserwacja
przyrody, kurs fotografii, itp.
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e Zmiana sytuacji kobiet, co umozliwia im samotne podroze i samorealizacje.

o Zwickszenie znaczenia wartosci dla konsumentéw takich jak: dobry wyglad
1 kondycja, zdrowie i mtodos¢.

e Starzenie si¢ spoleczenstw, a tym samym wzrost opieki medycznej i modelu rodziny
2+1.

Nadgzanie za zmianami w postawach turystow prowadzi do modyfikacji oferty
wystawowej i prezentacyjnej muzeéw. Wiele stosowanych przez muzea rozwigzan
dotyczacych wystaw polega na stworzeniu ciekawych, dopracowanych w szczegdtach
prezentacji, gdzie sigga si¢ po interesujace materiaty audiowizualne, niekonwencjonalng
prezentacj¢ informacji, interaktywne inscenizacje pozwalajace na wilaczenie si¢
zwiedzajacych w funkcjonowanie ekspozycji. Muzea stajg si¢ os$rodkami kultury
nastawionymi na aktywne uczestnictwo zwiedzajacych. Realizowany jest przy tym
w wysokim stopniu cel edukacyjny.

Wedtug M. Jedlinskiej [2013, s. 73-74] do najistotniejszych zmian ksztattujacych
wspotczesnego konsumenta na rynku ustug turystycznych i rekreacyjnych mozna zaliczy¢
efemeryzacje, polegajaca na ciaglej pogoni konsumentéw za nowymi wrazeniami, ktora to
nowos$¢ stata si¢ czynnikiem ksztattujacym popyt turystyczny. Zjawisko to ukazuje proces
ciaglej zastepowalnosci jednych ofert turystycznych innymi nowszymi. Celem tego dziatania
jest nadazenie za turysta i1 dostosowaniem w szybkim tepi¢ z podaza turystyczng do
pojawiajacego si¢ popytu turystycznego, gdzie istotnymi zjawiskami jest moda oraz
sezonowos¢. Na problemy zwigzane z konsumpcjg dobr kulturalnych wskazuje K. Podemski
[2005, s. 61] ,rytualizm ten polega na odczuwaniu przez turyste przymusu zwiedzenia
czego$, co funkcjonuje jako ,atrakcja turystyczna”. Turysta odwiedzajacy Paryz czuje,
ze musi zobaczy¢ Luwr, a gdy juz si¢ w nim znajdzie, szuka przede wszystkim Mony Lizy
i Wenus z Milo. W najgorszym wypadku zaprowadzg go tam napisy, strzatki czy inne
oznaczniki wystgpujace W muzeach. Rytuat taki wykonuja miliony osob rocznie”. Krytyce
funkcjonowanie dzisiejszych muzedéw poddat rowniez J. Clair [2009, 29] ,, Porzucenie wiary
w obrazy 1 ich moc, ignorancja co do zawartych w nich sensow, pociagnely za soba
przemiang miejsca, ktore byto im poswigcone, czyli muzeum publicznego. Czemu dzi$ stuzy
muzeum? Im mniej rozumiemy obrazy, tym chetniej chcemy si¢ im przyjrze¢. Przyjemnos¢
zwiedzania muzeum zamienita si¢ ostatecznie w meke: niekonczaca sie kolejka, a potem
thum, zamet 1 tumult. Zamiast raju — piekielny hatas 1 za chwile szum w uszach, jak
w poczekalni lub pomieszczeniu za szybg basenu...”. Natomiast W. Bongard [2013, s. 35]
mimo krytyki wspotczesnych muzedéw zauwaza, ze ,,muzea to jedne z niewielu organizacji
w naszych czasach i naszym spoteczenstwie, jakim udato si¢ zachowa¢ pewien prestiz, by¢
moze dlatego, ze to jedyne »firmy«, ktorych »produkcja« w zatozeniu zmierza do
bezterminowej trwato$ci, inaczej mowiac, jest obliczana na wieczno$¢. By¢ moze dzieje si¢
tak rowniez dlatego, ze sa one miejscem spotkania i refleksji w komfortowych, oderwanych
od zycia codziennego warunkach, przez co nieuchronnie sklaniaja nas do namystu na tym, co
si¢ tak naprawdg liczy — 1 co z nami pozostanie az do konca!”

Turystyka muzealna lub muzealnicza jest rodzajem turystyki, w ktorej muzeum jest
gléwnym obszarem recepcyjnym turysty i celem przyjazdu do miejscowosci, w ktorej si¢ ono
znajduje. We wspolczesnych czasach zauwazalne sa zmiany w zakresie sposobu prezentacji
eksponatow, coraz czesciej za pomocg multimedidw turysta ma mozliwos¢ bliskiego kontaktu
z prezentowang tematyka. Oferty muzeow sa kierowane do konkretnych odbiorcéw poprzez
dobor odpowiedniej formy przekazu. W obecnych czasach muzeum musi przejawiad
kompleksowe podejscie do produktéw muzealniczych aby stworzy¢ pozadany wizerunek
placowki. Funkcje edukacyjne 1 poznawcze wigza si¢ z funkcjami spoteczna 1 kulturotworcza,
co wymusza przygotowanie ekspozycji pod konkretnych odbiorcow. Rola muzeow jest
rowniez pehlienie funkcji wychowawczej; w stosunku do mlodziezy 1 odpowiednie
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wkomponowanie muzeum jako atrakcji turystycznej miasta, czy regionu w ktoérym si¢
znajduje [Marciszewska 2010, s. 31].

Podstawowym sposobem komercjalizacji znajdujacych si¢ w zbiorach muzealnych dziet
sztuki sg reprodukcje na plakatach, pocztowkach czy w publikacjach. Problemy zwigzane
z komercjalizacja muzealiow nie sg czgste i dotycza gtownie uzyskania zgody tworcy
chronionego dzieta na jego wtorng eksploatacj¢ lub naruszenia autorskich praw osobistych
tworcy. Muzea moga dla celow komercyjnych korzystaé z przystugujacych im praw
wiascicielskich udzielajgc zezwolen na dostep do zbiordéw i ich kopiowania [Stec 2006, 219].
Z ekonomicznego punktu widzenia dzieta sztuki podlegaja pewnym ograniczeniom na
krajowych 1 miedzynarodowych rynkach, o czym moze $wiadczy¢ prawo pierwokupu
przystugujace muzeom (zgodnie z nim panstwo posiada pierwszenstwo zakupu przedmiotow
wystawionych na sprzedaz publiczng za posrednictwem muzedéw narodowych). Ma ono na
celu zapewnienie ochrony 1 szeroki dostep do cennych przedmiotow stanowiacych bogactwo
kulturowe narodu®. Prawo pierwokupu ogranicza wprawdzie wymiang dziel sztuki na rynku,
ale dzieki niemu jest mozliwos$¢ dostepu do dziela szerszej publicznosci odwiedzajacej
muzeum, jak réwniez konserwacji tych dziet [Bialyniecka-Birula 2005, s. 32]. Zdaniem
R. Towse [2002, s. 12] mozna wyrdzni¢ dwa rodzaje popytu na dobra i ustugi dziedzictwa:

1) popyt rzeczywistych konsumentow dziedzictwa (wyrazany w cenach, zmienny
w zalezno$ci od pory roku, dnia, charakteru konsumentow, mody zwigzanej
Zz popularnos$cia danego miejsca, czy rodzaju dobra kulturowego). Jest wigc
skoncentrowany przestrzennie i czasowo. Obejmuje: popyt zwiagzany z dostgpem do
dziedzictwa (np. dostep do konkretnej kolekcji dziet sztuki, a takze obiektow i miejsca
wystepowania danego dziedzictwa); popyt na ustugi bezposrednio zwigzane
z dziedzictwem (edukacyjne, wystawiennicze, konserwatorskie, przewodnickie);
popyt na ushugi dodatkowe (transport, hotele, gastronomia);

2) popyt zwigzany z warto§ciami pozauzytkowymi dziedzictwa (niewyrazony w cenach,
natomiast oszacowany za pomocg metod posrednich, np. wyceny warunkowej)
obejmujacy: np. popyt na zachowanie mozliwosci konsumpcji dziedzictwa
w przysztosci, czy przewidywany popyt przysztych pokolen.

M. Sobocinska [2014, 84] wskazuje na nastepujace funkcje petnione przez muzea.
Funkcje polegajaca na pozyskiwaniu, przechowywaniu, ochronie konserwowanych zbiorow,
prowadzenia prac badawczych 1 opracowywaniu zbioréw, prezentowaniu kolekcji. Kolejng
funkcja jest wspotuczestniczenie w rozwoju spoleczno-gospodarczym miasta, panstwa,
regionu m. in. poprzez stymulowanie turystyka kulturalng. Funkcja polegajaca na braniu
udzialu w procesie rozwoju jednostki i1 szeroko pojetej edukacji odbiorcéw kultury oraz
funkcji tworzenia i wzmacniania wiezi ze zwiedzajagcymi. Dwie ostatnie funkcje dotycza
konsumentow korzystajacych z ustug muzeum. R. Miles przedstawil dwa rodzaje percepcji
opisujac publiczno$¢ muzealng: scholarly perception i visitor perception, gdzie pierwsi
charakteryzuja si¢ tym, ze ich wizyta w muzeum ma wzbogaci¢ odbiorcow w specjalistyczng
wiedze naukowca, a w drugim przypadku moze odbywac si¢ tylko w celach towarzyskich.
Pomiedzy tymi podejSciami istnieje szereg innych podej$¢, natomiast w wigkszos$ci
istniejgcych muzeow jest realizowana ekspozycja muzealna, ktora wymusza na turystach
pierwszy sposob odbioru przekazu [za Rottermund 1999, s. 57 -58]. A. Szczepanowski [2015,
277-278] w celu rozwijania turystyki muzealnej wskazuje na nastepujace istotne zagadnienia:

e kierowanie oferty muzealnej nie tylko dla fachowcow i koneserow, ale do wszystkich
turystow,

e dostarczanie wrazen, rozbudzanie emocji, sktanianie do dociekan, zadawania pytan
i dialogu oraz samodzielnego poszukiwania odpowiedzi na te pytania,

4W Polsce prawo pierwokupu regulowane jest przez Ustawe o ochronie zabytkéw i opiece nad zabytkami z dnia
23 lipca 2003 r. (Dz.U. 2003 nr 162 poz. 1568)
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e zmiany sposobu prezentacji zbiorow, wykorzystaniu najnowszej technologii i technik
audiowizualnych przy aranzacji wystaw,

e organizowaniu atrakcyjnych wystaw czasowych,

e stosowaniu dynamicznych from przekazu ekspozyciji,

e tworzeniu muzeow narracyjnych, opowiadajgcych jaka$ histori¢, przedstawiajaca
wydarzenie, wyjasniajacg zaistniale zjawiska czy ideg¢, zamiast pokazywania
,martwych” gablot,

e wzmocnienie dzialan marketingowych w celu aktywniejszego poszukiwania turystow.

Obecnie trwaja debaty nad ksztaltem wspotczesnych muzeow. W. Kowalczyk [2010,
s. 58] zastanawia si¢: Co powinno by¢ misja wspotczesnego publicznego muzealnictwa?
I odpowiada: ,,Twierdz¢, ze towarzyszenie i pomoc w rozwoju jednostek i spoleczenstwa.
Przyczynianie si¢ do tego, by ich zycie stawato si¢ bardziej swiadome, madre, tworcze,
pozyteczne, odpowiedzialne, pokojowe — stowem — lepiej spozytkowane. Muzea idac
w sukurs rodzinie i szkole, wraz z bibliotekami, osrodkami kultury, teatrami, filharmoniami
itd. majg dzwiga¢ cztowieka na coraz to wyzszy poziom intelektualnego, emocjonalnego
i duchowego (a przy okazji i ekonomicznego) rozwoju. To funkcja stuzebna, pelniona
stosownie do mozliwos$ci, skali 1 miejsca, sit 1 Srodkéw, jakimi dysponuja. Jej celem jest
poprawa funkcjonowania spoteczenstwa poprzez propagowanie Korzystnych dlan wartosci,
pomoc w rozwigzywaniu pojawiajacych si¢ problemow i eliminacji zjawisk negatywnych”.

Zakonczenie

W zglobalizowanym $wiecie aktywne uczestnictwo w kulturze wigze si¢ z innymi
formami aktywno$ci a w szczegélnosci z turystyka oraz konsumpcja dobr i uslug
turystycznych. Tradycyjne przeciwstawianie konsumpcyjnego stylu Zycia i uczestnictwa
w zyciu kulturalnym traci powoli sens. Rozpatrywanie zachowan uczestnikow zycia
kulturalnego w kategoriach konsumpcji dobr i ustug kultury stwarza podstawy do oceny tego
zjawiska w kategoriach ekonomicznych. Powiazanie go z turystyka nakierowana celowo na
uczestnictwo w kulturze jest elementem szerszego ujecia oddziatywania kultury na inne
aspekty zycia ekonomicznego. Naktady bezposrednio adresowane do sektora kultury, poprzez
zachowania konsumpcyjne uczestnikow zycia kulturalnego dynamizuja rozwoj innych
dziedzin — bezposrednio turystyki. Latwo$¢ przemieszczania si¢ i organizacji pobytu
w wybranym miejscu zachg¢ca do silnej ekspansji konsumentow dobr kultury przez swoje
miejsce zamieszkania. Uczestnictwo w wydarzeniu kulturalnym (festiwal, koncert)
w dowolnym miejscu na $§wiecie stato si¢ tatwe dzieki ogromnemu rozwojowi organizacji
turystycznych. Proponowane podejécie utatwia rozpatrywanie naktadow i dotacji w sektorze
kultury jako czynnika ekonomicznego ozywiajacego inne sektory dziatalnosci ekonomiczne;.
Zachgca rowniez organizatorow zycia kulturalnego do organizowania oferty dostosowanej do
mozliwosci organizacji z otoczenia ekonomicznego — lokalizacja, termin, konkurencja innych
ofert tego obszaru. Znajomos$¢ potrzeb turystow i ich preferencji konsumpcyjnych dla oséb
zajmujacych si¢ organizacja ofert 1 imprez turystycznych jest istotnym zagadnieniem dla
rozwoju turystyki muzealnej.
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Consumers in cultural tourism

Keywords: cultural tourism, historical tourism, consumption

Summary

The beginning of the twenty-first century is a period of unprecedented pace of change that are
occurring in all areas of life. Changing social, economic and technological conditions cause
changes in tourism consumption. There are new forms of tourism, gaining his followers and
cause a reaction in the form of a new tourist offer. The aim of the article is to present the
importance of consumer behavior and the factors affecting them for the level of consumption
occurring in cultural and historical tourism. In the first part of the article presents the basic
issues of cultural and historical tourism, in the second part of the importance of consumer
behavior and changing attitudes of tourists using goods and services in tourism and culture
areas.
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