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ZARZADZANIE PRZEZ JAKOSC ATRAKCJAMI
TURYSTYCZNYMI

Celem artykulu jest zaprezentowanie nowego podejscia do zarzadzania atrak-
cjami turystycznymi. Przedstawiono réwniez filozofi¢ zarzadzania przez jakos¢.
Jako sposéb wkladu srodowiska akademickiego w rozwdj turystyki w regionie
zaprezentowano metod¢ ASEB/SWOT.

1. Wstep

W literaturze przedmiotu wiele miejsca poswigca si¢ zarzadzaniu przez
jakos¢ calym produktem turystycznym badZ ustugami turystycznymi. Nie-
stety czg¢sto pomija si¢ same atrakcje turystyczne jako rdzen produktu tury-
stycznego.

Najczgsciej stosowanym miernikiem jakosci w turystyce sa odczucia tu-
rystow. Dlatego tez system zarzadzania musi by¢ nastawiony na osiagniecie

zadowolenia klientéw przez odpowiednie ukierunkowanie ich przezyé
(11,s.90].

2. Istota zarzadzania przez jakos¢
Zarzadzanie przez jako$¢ jest raczej filozofia zakladajaca podpo-
rzadkowanie idei kompleksowej jakosci wszystkich plaszczyzn funkcjono-

wania organizacji czy — w naszym przypadku — atrakcji turystycznych, a nie
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sposobem zarzadzania. Udoskonalana w ten sposéb atrakcja podnosi swoja
konkurencyjnos¢. W literaturze przedmiotu zarzadzanie przez jakos¢ nazy-
wane jest skrétowo TQM (total quality management). TQM to filozofia or-
ganizacji skierowanej na uzyskiwanie jakosci przez wszystkich jej czlon-
kow i1 stawiana na osiagnigcie dlugotrwalego sukcesu dzigki zadowoleniu
klienta oraz korzysci dla wszystkich cztonkéw organizacji i dla spoleczen-
stwa [3, s. 108]. W turystyce czgsto TQM poréwnuje si¢ do zréwnowazo-
nego rozwoju jako procesu pozwalajacego na dlugofalowe osiagnigcie suk-
cesu. Zrownowazony rozwoj turystyki daje podstawy do zarzadzania zaso-
bami przyrodniczymi i kulturowymi tak, aby mogly zostaé osiagnigte efekty
ekonomiczne, spoteczne, a jednoczesnie byla zachowana rdéznorodnosé
biologiczna, utrzymana integralno$¢ kulturowa i aby chronione byly procesy
zyciowe regiondw turystycznych. Zarzadzanie przez jakos¢ to filozofia za-
rzadzania wsparta angazowaniem jej zamierzen w sposob jak najbardziej
efektywny (bez niej nie beda osiggane takie cele, jak pozadany poziom zy-
sku, pozycja rynkowa itd.) [5, s. 87].

3. Charakterystyka atrakcji turystycznych

Atrakcje turystyczne sa kategoria subiektywna. Ich obecno$¢ zaréwno
na rynku turystycznym, jak i w §wiadomosci turysty wymaga odpowiednich
zabiegdw organizacyjnych, promocyjnych i reklamowych [6, s. 10]. Atrak-
cje mozemy podzieli¢ na przyrodnicze i antropogeniczne. Do przyrodni-
czych zalicza si¢ m.in. parki narodowe, parki krajobrazowe, kaniony, fiordy,
jaskinie. Atrakcje antropogeniczne za§ mozna dodatkowo podzieli¢ na dwie
grupy: obiekty historyczne i kulturalne (np. zabytki architektoniczne, festi-
wale, misteria religijne) oraz elementy infrastruktury sportowo-rekreacyjne)
(np. pola golfowe, aquaparki, centra rekreacyjne). Cecha wspdlng wszyst-
kich atrakc;ji jest to, iz aktywizuja one spoleczenstwo poprzez proponowanie
wypoczynku, rekreacji, czesto edukacji lub chociazby przebywania poza
miejscem pracy i stalego zamieszkania. Sg takze ogélnie dostepne. Okres-
laja wizerunek miejscowosci czy regionu, w ktérym si¢ znajdujg. W
artykule glownie jest mowa o atrakcjach antropogenicznych, poniewaz to na
ich przykladzie mozna najlepiej zilustrowac proces zarzadzania przez jako$¢
atrakcjami turystycznymi.
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4, Zarzadzanie atrakcjami turystycznymi

Z powyzszych rozwazan wynika, ze to wlasnie atrakcje stanowig pod-
stawg wszelkiego ruchu turystycznego. Kazda atrakcja wymaga innego po-
dejscia do zarzadzania nimi. Wspdélna cecha jest dazenie do jakosci,
a wiec dazenie do jak najwyzszej satysfakcji gosci. Wysoka jako$¢ atrakcji
turystycznych powoduje przyciaganie turystéw i przyczynia si¢ do przedtu-
zenia pobytu w danym miejscu. Jakos¢ srodowiska, mozliwo$¢ nauczenia
sie czego$ nowego, kompleksowos¢ i autentycznos¢ doznan bedzie decy-
dowaé¢ o wyborze przez turystow destynacji [9, cyt. za 2, s. 71]. Aby
atrakcja turystyczna spelniala oczekiwania odwiedzajacych, powinna
sprawiaé wrazenie miejsca, ktdre dostarcza przezy¢ o charakterze
rekreacyjnym oraz kulturalnym. W zwiazku z tym osoby zarzadzajace
atrakcjg turystyczng powinny znaé typy odbiorcéw oraz koncentrowac si¢
na charakterystycznych punktach atrakcji. W tabeli 1 zaprezentowano
atrakcje turystyczne oraz typy i zainteresowania ich odbiorcow.

Tabela 1. Atrakcje turystyczne — typy odbiorcow i zainteresowania

Typy Zainteresowania
odbiorcow
. " turys-
Kategorie atrakeji eska- | poszu- | kultu- | eduka- |[rekrea- krea- histo- przy- tyrgz-
turystycznych pista |[kiwacz| ralne cyjne | cyjne tywne | rycz- | rodni- no-
ne cze -spor-
towe
Muzea/galerie X X X X X
Warsztaty X X X X
rzemieslnicze
Budynki historyczne X X X X X
Miejsca zabytkowe X X X X X
Osrodki dla X X X X
hobbystéw
Ogrody X X X X
Oérodki X X X X
przyrodnicze
Parki rozrywki X X X X
Osrodki rozrywki X X X
Parki krajobrazowe X X X
Regiony X X X
krajobrazowe

Zrédlo: [11, s. 14].
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Wielu menedzerdéw zarzadzajacych atrakcjami turystycznymi, starajac si¢
dostosowa¢ do wymagan rynku, decyduje si¢ na catkowitg zmiane ekspozy-
¢ji 1 zasad funkcjonowania swoich instytucji [1, s. 13]. Zarzadzajacy czesto
wykorzystuja do tego réozne metody badawcze. Jedng z takich metod jest
metoda ASEB/SWOT. Stanowi ona narz¢dzie pomocnicze w zarzadzaniu
jednostkami, ktére sa nastawione na usatysfakcjonowanie klientow,
zatrzymanie ich, tzn. spowodowanie, aby przyjechali znowu, a takze
przyciagniecie nowych. W metodzie tej uwaga badaczy koncentruje si¢ na
potrzebach, wrazeniach i ogdlnej satysfakcji osob odwiedzajacych atrakcje
turystyczne [1, s. 13]. Analiza SWOT jest uzupetniona o cztery poziomy
oczekiwan zwiedzajacych. ASEB obejmuje: activities — aktywnos¢, settings
— otoczenie, experiences — wrazenia, benefis — korzysci. M. Nowacki, ktory
stosowat t¢ metod¢ w badaniach nad muzeami, tlumaczy poszczegdlne
poziomy w nastgpujacy sposob:

e aktywno$¢ — rozumiana jako wymagania stawiane wizycie w danym
atrakcyjnym miejscu, a takze motywy, ktore zadecydowaly o wizycie
oraz satysfakcji odwiedzajacego,

e otoczenie — Srodowiskowe, organizacyjne, spoteczne, w ktérym dana
aktywnos$¢é wystepuje,

e wrazenia — dotycza doznan turysty spowodowanych okre$lona aktywno-
Scia,

e korzysci — dobrodziejstwa, powstale w wyniku uczestnictwa w danej
aktywnosci [8, s. 149-150].

Aby atrakcja turystyczna jak najlepiej spelniala oczekiwania klienta,
powinna by¢ latwo dostgpna, takze dla os6b niepelmosprawnych, powinno
istnie¢ miejsce, gdzie bezpiecznie bedzie mozna pozostawi¢ pojazd, ktérym
dotarlo si¢ do danego miejsca, powinna tam by¢ bezplatna, czysta toaleta,
miejsce powinno by¢ dobrze oznakowane — szczegdlnie gdy atrakcja ma
charakter przestrzenny (dostepne materialy informacyjne — foldery, mapki).
Taka dostgpnos¢ zwigkszy frekwencje o ten niewielki segment rynku, a u
innych odwiedzajacych wywola cenne odruchy spolecznej solidarnosci.

W zarzadzaniu przez jakos$¢ na rdOwnym stopniu z satysfakcja klientéw
zewnetrznych stawia si¢ takze satysfakcje klientow wewngtrznych,
a wigc pracownikéw. Szkolenia w dziedzinie obstugi gosci nie wystarcza,
jesli personel nie bedzie zadowolony z pracy [11, s. 96]. Pracownik zado-
wolony z pracy, co czg¢sto przejawia si¢ duma i lojalnoscia wobec danej
firmy, przemawia do odwiedzajacych znaczniej silniej anizeli tylko prze-
jawy werbalnej uprzejmosci. Wazne jest, aby personel liniowy dobrze znat
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swoje obowiazki i dobrze je wypehial, a takze aby mial umiejetnos¢ nawia-
zywania znajomosci z klientami i bycia wobec nich uprzejmym. Dobrym
sposobem szkolenia pracownikéw jest ogladanie filmow szkoleniowych,
ktore praktycznie pokazuja, jak nalezy postgpowaé z klientami lub jakich
sytuacji unikaé. Takze pracodawcy powinni znaé potrzeby pracownikow. W
organizacji powinno istnie¢ tzw. przywodztwo dla jakosci. Polega ono na
tym, iz kierownictwo od siebie wymaga jakosci swojej pracy i motywuje
personel nizszego rz¢du do myslenia projakosciowego.

5. Podsumowanie

Kazda atrakcja turystyczna ma swdj niepowtarzalny charakter, ktory
przyciaga turystow. Zadaniem menedzeréw jest poznanie i wyeksponowa-
nie tego charakteru. Powinni oni tak zarzadzaé atrakcja, aby zapewniala
maksimum zadowolenia turystom oraz przynosita wymieme korzysci oso-
bom tam zatrudnionym, a przez to dawala satysfakcje z wykonywanej
pracy, oraz aby przynosifa korzysci dla regionu, w ktérym si¢ znajduje. Me-
nedzer moze to osiagnac dzieki odpowiedniemu zarzadzaniu przez jakos¢.
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QUALITY MANAGEMENT OF TOURISM ATTRACTIONS
Summary

Tourism attractions present main power driving the tourism movement. High
quality of tourism attractions causes tourists attractions: natural and made by hu-
man. Each of attraction needs another management. Other character will have
natural attractions management and other made by human. However, the main idea

is tourists satisfaction and simultaneously keeping these attractions for future
generations.
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