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Streszczenie: Nowa ekonomia szczegolne znaczenie przypisuje m.in. przeksztalceniom mo-
delu konsumpcji. Jedna z teorii wyjasniajacych zwigzane z tym zjawiska jest tzw. ekonomia
doswiadczen (experience economy) autorstwa B. Pine’a i J. Gilmore’a [1999]. Wedlug niej
zyjemy w czasach rozwoju zupelnie nowej, zaawansowanej gospodarki opartej przede
wszystkim na ustugach, ktorej fundamentem jest dostarczanie klientom do$wiadczen silnie
nasyconych emocjami. Dos§wiadczenie uznawane jest za nowe zrodlo wartosci dla klientow,
za gtowng przyczyne ich satysfakcji. Wlasciwym produktem stajg si¢ wigc: przezycia, emo-
cje, wrazenia, wzruszenia, nastr6j, atmosfera. Dla branzy turystycznej nie jest to zupelnie
nowa problematyka — od zawsze sprzedaje emocje, przezycia, marzenia i wspomnienia zwia-
zane z podrézowaniem. Turystyka byla i nadal jest swoistym ,,przemystem wakacyjnych
doswiadczen”. W ostatnim czasie jednak przyktada si¢ zdecydowanie wigksza wage do pro-
fesjonalnego ($wiadomego i celowego) ksztaltowania produktéw turystycznych silnie nasy-
conych emocjami. W artykule zaprezentowano dwa autorskie narzedzia (metody), ktére moz-
na wykorzysta¢ zarowno w badaniach naukowych, jak i w praktyce gospodarczej do oceny
oddziatywania istniejgcego produktu na emocje turystow, a takze intencjonalnego planowania
przezy¢ klientéw juz na etapie przygotowywania oferty. Sg to: triada do§wiadczen turystycz-
nych (TDT) — analiza proporcji poszczegdlnych sktadowych modelu 3xE (education, entertain-
ment, excitement); efekt ,,wow!” — projektowanie efektu zaskoczenia i zachwytu wedtug
aczelnej zasady: produkt psychologiczny powinien przekracza¢ produkt oczekiwany. Swo-
istym podsumowaniem pracy jest zestawienie przyktadowych materialnych i niematerialnych
elementow zapewniajacych wyjatkowe doswiadczenia i emocje w ofercie wybranych firm
sektora turystycznego: biura podrozy, hotelu i zaktadu gastronomicznego.

Stowa kluczowe: gospodarka doswiadczen, produkt turystyczny, triada turystycznych do-
swiadczen, efekt ,,wow!”.

Summary: New economy attaches specific importance, among others, to the transformation
of the pattern of consumption. One of the theories explaining phenomena related to this is, so
called, experience economy created by B. Pine and J. Gilmore [1999]. According to this
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theory we live in times of developing a totally new, advanced economy, first of all, based on
services, the foundation of which is to provide customers with experiences fully sated with
emotions. The experience is considered to be a new source of values for customers and the
main cause of their satisfaction. Experiences, emotions, impressions, ambience and mood are
becoming the real product. For tourist industry it is not a new issue as it has been forever
dealing with selling emotions, experiences, dreams and memories related to travelling.
Tourism has always been and will be a specific “industry of holiday experiences”. However,
in recent times a much stronger importance has been attached to the professional (conscious
and intentional) creation of tourist products fully sated with emotions. The article has
presented two original tools (methods), which can be applied both to research work and to
economic activity in order to evaluate the influence of an existing product on tourists’
emotions, and also to intentionally plan clients’ experiences at the stage of preparing an offer.
They are: — the triad of tourist experiences (TTE) — the analysis of proportions of individual
components of 3xE model (education, entertainment, excitement) — the “wow!” effect —
designing the effect of surprise and admiration according to a principal rule; a psychological
product should exceed an expected product. A collation of material and non-material elements
ensuring exeptional experiences and emotions on offer of chosen companies of the tourist
sector: travel agencies, hotels and gastronomic establishments is a particular summary of the
article.

Keywords: experience economy, tourist product, triad of tourist experiences, “wow!” effect.

1. Wstep

Zachodzace w ostatnich dekadach zmiany cywilizacyjne i gospodarcze na §wiecie sga
na tyle radykalne, zasadnicze i trwate, ze w literaturze naukowej zaczgto uzywac
terminu ,,nowa ekonomia”. Jej podstawe stanowia glebokie przeobrazenia kulturo-
we (filozofia, moralno$¢, estetyka, wigzi spoteczne), ktore ksztaltujg zupetnie nowe
relacje pomigdzy podmiotami tworzacymi ponowoczesny model gospodarki. Pro-
wadzi to do zmiany standardéw mys$lenia ekonomicznego. Nowa ekonomia nadaje
szczegolng range dziataniom marketingowym i szeroko rozumianej konsumpcji. Ta
ostatnia charakteryzowana jest przez takie cechy, jak: negowanie uniwersalnych
norm, wielo$¢ i réznorodnos¢ przekonan, silne zindywidualizowanie, dgzenie do in-
terakcji spotecznych, laczenie réznych wartosci, brak hierarchii, tatwe pobudzanie
wyobrazni i emocji [Bogacz 2012]. Konsumpcja w turystyce pojmowana jest przy
tym z reguly nie dostownie, lecz raczej metaforycznie. Dzialania branzy turystycz-
nej i zachowania turystow prowadza bowiem do konsumpcji: widokéw, przezyc
i do$wiadczen. Do tej kategorii zaliczane sg takze wszelkie dobra (artefakty) przy-
wozone jako souveniry z turystycznych wojazy [Wieczorkiewicz 2008]. Czesto pod-
kresla si¢ tez ,,ludyczne podejscie do zagospodarowywania czasu wolnego i nadawa-
nie rozrywce statusu autonomicznej wartosci” [Bogacz 2012, s. 210].

Potrzebe nowego podejscia do dynamicznie zmieniajacego si¢ rynku turystycz-
nego wida¢ w wielu pracach podejmujacych badania nad do§wiadczeniem turystow
1 probujacych zaadaptowac na potrzeby tego sektora ustug zatozenia tzw. ekonomii
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doswiadczen (experience economy). Ukazuja si¢ one coraz liczniej nie tylko na
swiecie [np. Williams, Soutar 2000; Uriely 2005; Scott et al. 2012], ale roéwniez
w Polsce [Marciszewska 2010, Niezgoda 2010, 2013; Stasiak 2013a, 2013b; Zemta
2014].

Celem niniejszego opracowania jest podkreslenie, na bazie teorii ekonomii do-
$wiadczen, znaczenia przemys$lanego i kompleksowego podejscia do konstruowania
nowoczesnej oferty turystycznej w oparciu o zarzadzanie emocjami. W artykule
omowione zostang dwa narzedzia, ktore moga by¢ wykorzystane w nauce i praktyce
gospodarczej do krytycznej analizy produktu pod katem mozliwosci dostarczenia
klientom pozadanego poziomu doznan i doswiadczen.

2. Turystyka a gospodarka doswiadczen

W 1999 r. ukazala si¢ glo$na ksiazka B. Pine’a i J. Gilmore’a The Experience Eco-
nomy: Work Is Theater & Every Business a Stage. Jej autorzy dowodza, ze na prze-
strzeni dziejow rynek ciggle ewoluuje, a powodem zachodzacych zmian sg m.in.:
postep technologiczny, zmuszajaca do innowacyjnosci silna konkurencja czy wzrost
zamoznosci spoteczenstw. Zwracajg rowniez uwage, ze zmianie ulega dominujacy
na rynku przedmiot wymiany. Na tej podstawie wyrdzniajg cztery gtowne rodzaje
rynkéw, odpowiadajace poszezegdlnym okresom w historii $wiatowej gospodarki.
W przesztosci byly to kolejno: rynek surowcoéHw (przedmiot wymiany stanowity
przede wszystkim surowce i takze proste produkty rolne), rynek dobr (zwigzany
z przetwarzaniem surowcow w fabrykach i produkcjg na masowa skale jednako-
wych, powtarzalnych wyrobow) oraz rynek ustug (ktdrego istotg jest Swiadczenie
zroznicowanych 1 zindywidualizowanych, dostosowanych do potrzeb konkretnego
klienta, ustug). Ale wspotczesnie — jak przekonuja autorzy The Experience Economy
— ,,dobra i ustugi juz nie wystarczaja” (goods and services are no longer enough).
Wkraczamy bowiem w epoke gospodarki doswiadczen. Rynek nasycony jest mno-
goscig podobnych, przecigtnych dobr i ustug. Owocuje to spadkiem cen (wartosci
dla klienta) i nasileniem walki konkurencyjnej. Ratunkiem dla firm chcgcych wyrdz-
ni¢ si¢ na rynku jest przeksztatcenie zwyktego produktu w nadzwyczajne do§wiad-
czenie (turning ordinary products into extraordinary experience) [Lasalle, Britton
2003, s. ix]. Doswiadczenia nie moga co prawda funkcjonowa¢ samodzielnie, ale
moga zosta¢ zespolone z tradycyjnymi dobrami i ustugami, stajac si¢ ich najwazniej-
sza czescig 1 gtdowna przyczyna satysfakcji klientow. Tak wzbogacone produkty
zyskuja najwyzsza warto$¢ dla nabywcdodw, umozliwiajac realizacje najwyzszych
zyskow dla przedsigbiorcow (rys. 1).

Z powodu statego upowszechniania nowoczesnych technologii i szybkiego prze-
ptywu informacji firmom coraz trudniej uzyska¢ (dlugo)trwata przewage konkuren-
cyjna w dziedzinie jakosci produktu. Nowe rozwigzania techniczne sg szybko kopio-
wane i stosowane przez rynkowych rywali. Czas pomiedzy pojawieniem si¢ jakiej$
innowacji a jej nasladownictwem stale si¢ skraca [Boguszewicz-Kreft 2010b]. Dlate-
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Rys. 1. Wzrost warto$ci ekonomicznej

Zrédlo: opracowanie whasne, na podstawie: [Pine, Gilmore 1999].

go, aby pozytywnie wyrdzni¢ si¢ na rynku, trzeba oferowac co$ wiecej niz dobry
produkt — trzeba oferowac produkt, ktory wywota u klienta na tyle pozytywne emo-
cje, ze na dtugo zapadnie mu w pamig¢, pomoze zbudowaé trwale relacje z firma,
zapewni lojalno$¢ wobec marki i zwickszy sktonno$¢ do jej rekomendowania.

Wspotczesnie konsumpcja dobr staje si¢ drugorzedna, rosnie za to waga doznan
1 emocji [Boguszewicz-Kreft 2010b]. Klienci szukajg doswiadczen, ktére pomoga
im osiaggna¢ indywidualny rozwdj i pozadany styl zycia [Mazurek-Lopacinska
2002]. Chca przezy¢ swoje zycie w sposob pelny, urozmaicony, ekscytujacy. Dlate-
g0 coraz mniejszg wage przywiazujg do cech funkcjonalnych produktow (uznajac je
za konieczne i oczywiste), skupiajg natomiast uwagge na satysfakcjach psychicznych
mozliwych do uzyskania w procesie konsumpcji. O wigkszosci ,,poprawnych” pro-
duktéw nabywcy szybko zapominaja, w ich pamigci pozostaja tylko wyjatkowe
przezycia. ,,Konsumenci pragng by¢ stymulowani, zabawiani, edukowani i zdoby-
wani. Szukajg marek, ktore dostarczg im do$wiadczen i w ten sposob stang sie cze-
$cig ich zycia” [Schmitt 1999, s. 32, cyt. za: Boguszewicz-Kreft 2010b].

Czym jest doswiadczenie jako rynkowa oferta? Odpowiedz na to pytanie nie jest
prosta. Z pewnoscig do§wiadczenie nie jest nowym zjawiskiem, istniato od zawsze
jako mimowolny, przypadkowy, nie do konca uswiadamiany i nieplanowany efekt
kontaktu klienta z przedsigbiorstwem. Interakcje zachodzace pomigdzy tymi pod-
miotami pozostawiajg okreslone, wysoce zindywidualizowane $lady w psychice
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klienta. Sztuka jest nada¢ im wlasciwy, pozadany przez nabywcow, ksztalt 1 wy-

dzwigk emocjonalny, a takze trwale zapisa¢ je w ich umystach. Jest to mozliwe

jedynie w przypadku wydarzen angazujacych jednostke na poziomie uczuciowym,

fizycznym, intelektualnych, a nawet duchowym [Pine, Gilmore 1999].

W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ wiele definicji dos§wiadczenia. Ich inte-
resujacego zestawienia dokonata M. Boguszewicz-Kreft [2010a]. Na podstawie tego
poréwnania stwierdzila, ze:

1. ,,Doswiadczenie jest pochodng wszystkich kontaktéw klienta z organizacja.

2. Na doswiadczenie sktadajg si¢ dzialania przedsigbiorstwa (jak rowniez ich
zaniechanie), oddziatujace na zmysly, emocje i intelekt klientow i wynikajaca z nich
percepcja.

3. Doswiadczenia ksztattowane jest w wyniku konfrontacji wymienionych ele-
mentow z oczekiwaniami klientow.

4. Szczegolnie cenne dla przedsigbiorstwa jest stworzenie takiego doswiadcze-
nia, ktore zapadnie w pamie¢¢ klienta” [Boguszewska-Kreft 2010a, s. 83].

7 przedstawionych zatozen teorii gospodarki doswiadczen ptyng niezwykle
istotne wnioski dla przedsigbiorstw turystycznych. Aby staty sie czgscia tego nowe-
go rynku, muszg porzuci¢ dotychczasowy schemat myslenia i dziatania w odniesie-
niu do projektowania i tworzenia produktu turystycznego. Zamiast koncentrowac si¢
na funkcjonalnosci produktu, nadmiernie troszczy¢ si¢ o najwyzsza mozliwa jakos¢
swiadczonych ustug itd., powinny w pierwszym rzedzie dokonaé¢ oceny sposobu
konsumpcji produktu przez klientdw, w tym zwlaszcza analizy towarzyszacych jej
doswiadczen i satysfakcji, jakie moga wzbudza¢ w ich umystach. Konsumenci ryn-
ku doznan pragng bowiem poswieca¢ swoj czas jak najbardziej efektywnie, przede
wszystkim na produkty zapewniajace bogactwo niezapomnianych przezy¢. W czasie
wyjazdu cheg jak najwigcej przezy¢ i doswiadczy¢ [Niezgoda 2013]. Za takie unika-
towe doswiadczenia sktonni sg zaakceptowac znaczaco wyzsze ceny.

Z punktu widzenia firmy turystycznej kluczowe dla osiaggni¢cia sukcesu na ryn-
ku doznan jest wiec z jednej strony poznanie specyficznych potrzeb nowych tury-
stow, z drugiej za$ opracowanie zasad (metod) budowania produktéw silnie nasyco-
nych emocjami. B. Pine i J. Gilmore [1999] podaja w swej pracy przyklady praktyk
stosowanych przez przedsi¢biorstwa dobrze radzace sobie w nowej rynkowej rze-
czywisto$ci. Do najwazniejszych rad zaliczono m.in.:

e organizacj¢ doswiadczen wokot konkretnego tematu — ma to utatwi¢ kreowanie
spojnego, wyrazistego, tatwo zapadajacego w pamie¢ wizerunku i odroznienie
si¢ od konkurencji;

* dazenie do powstawania pozytywnych wrazen przy kazdym kontakcie klienta
z firma;

* dbato$¢ o eliminowanie negatywnych wrazen (w tym rowniez tych, ktore sg
sprzeczne z wiodgcym tematem lub tylko odciagaja od niego uwagg klientow);

* tworzenie produktow multisensorycznych, oddziatujacych na wszystkie zmysty
turystow — im wigcej zaangazowanych zmystow, tym silniejsze emocje i przezy-
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cia, a w konsekwencji lepiej zapamietane doswiadczenie, wigcej zywszych

wspomnien itd.;

* przygotowywanie zwigzanych z do§wiadczeniem pamiatek, ktore umozliwia za-
chowanie na dtuzej doznanych emocji, wielokrotny powr6t do przezytych chwil,
mozliwo$¢ snucia wspomnien i dzielenia si¢ nimi z innymi.

Wymienione dobre praktyki, cho¢ zarysowane do$¢ ogolnikowo, moga okazaé
si¢ przydatne w rynkowej dziatalno$ci wielu firm sektora turystycznego. Nie wy-
czerpujg jednak wszystkich mozliwosci dbania o §wiadome i celowe budowanie do-
Swiadczen turystow.

3. Triada doswiadczen turystycznych

Pod koniec XX wieku ogloszono zmierzch tradycyjnej turystyki [por. np. Poon
1994]. ,,Nowa” turystyka, w odréznieniu od ,,starej” (masowej, sztywnej, standardo-
wej), miata by¢ elastyczna, ekologiczna, zintegrowana, réznorodna. Chetnie okre-
slano jg skrotem 3xE, od angielskich stow: education (edukacja, ksztatcenie, wycho-
wanie), entertainment (rozrywka, uciecha, przedstawienie) i excitement (podniecenie,
podekscytowanie, emocje). Wspotczesni podroznicy mieli by¢ bardziej doswiadcze-
ni, $wiadomi, wyedukowani, elastyczni, niezalezni, posiada¢ inny system (hierar-
chig) wartos$ci, inne cechy demograficzne i styl zycia [Kaczmarek et al. 2010].

W potowie drugiej dekady XXI wieku wida¢ juz wyraznie, ze zapowiadane
zmiany jeszcze w pelni nie nadeszly, a tez przewidywany obraz byt z pewnos$cig zbyt
wyidealizowany [Kowalczyk 2014]. Dzisiejszy turysta nie jest az tak bardzo, jak
chceieli tego prognosci, odpowiedzialny, wyksztatcony, poszukujacy jedynie ducho-
wosci i wiedzy. Raczej jest to podrozny nastawiony na rozrywke, zabawe, przyjem-
nosci, odreagowanie codziennych stresow. Poszukuje nowych doznan i emocji, stale
goni za nowoscia, zaskoczeniem i zachwytem [Stasiak 2011]. Turystyka jest dla
niego tylko jednym z przejawéw konsumpcjonizmu [por. Rymarczyk 2006], a po-
drozowanie po $§wiecie i zbieranie wakacyjnych doswiadczen swego rodzaju narzu-
conym przez otoczenie hedonistycznym obowigzkiem.

Niezaleznie od pewnego rozczarowania sylwetka ,,nowego” turysty nalezy pod-
kresli¢, ze wspomniane ,,3E” w tej branzy rzeczywiscie obowigzuje. Podrozowanie
bowiem ,,0d zawsze” nieroztacznie wigze si¢ z poszerzaniem wiedzy, zdobywaniem
nowych doswiadczen i odczuwaniem zywych, prawdziwych emocji. W zaleznosci
od epoki czy charakteru wyjazdu udziat poszczegdlnych sktadnikow moze by¢ zna-
czaco rozny. Zawsze jednak tworzg one niepowtarzalng mieszanke wiedzy, rozrywki
i emocji, sktadajaca sie na ogdt doswiadczenia przezytego przez turyste podczas
wyjazdu. Catoksztalt tych przezy¢ A. Stasiak i B. Wlodarczyk [2013] nazwali triadg
do$wiadczen turystycznych (TDT). W postaci graficznej mozna ja przedstawic jako
trojkat trzech zmiennych (trojkat Ossana, wykres trojkatny), w ktoérym kazdy z bo-
kow stanowi o$ podzielong na 100 jednostek (100%). Kazdy punkt potozony na



338 Andrzej Stasiak

trojkacie opisuja trzy wspolrzedne, okreslajace procentowy udziat kazdego z trzech
sktadnikow, przy czym:

1. wierzchotki trojkata oznaczajg czyste sktadniki A, B lub C (100% jednej
z cech);

2. boki trojkata reprezentujg uklady dwusktadnikowe: AB, BC lub AC (suma
tych sktadnikow wynosi 100%, udziat trzeciego — 0%);

3. punkty lezace wewnatrz trojkata charakteryzujg uktady trojsktadnikowe (za-
wierajacych w réznych proporcjach wszystkie sktadniki A, B i C, ich suma réwna si¢
100%).

W rozpatrywany uktad trzech zmiennych mozna wstawi¢ sktadowe modelu 3xE
(edukacja, rozrywka, emocje). Praktycznie niemozliwe jest, by ktorys z tych sktad-
nikow sam stanowit 100% doswiadczenia turysty. Wierzcholki trojkata pozostang
wigc niewykorzystane. Z kazdym wyjazdem wiaze si¢ bowiem jaka§ minimalna
dawka przezy¢ (emocji), relaksu i wypoczynku oraz wiedzy. Te trzy komponenty
zawsze wystepuja tacznie, cho¢ w réznych proporcjach. Mozliwe sg jednak przypad-
ki, w ktorych ewidentnie dominuje jedno z trzech ,,E” (udzial powyzej 75%). Te
skrajne sytuacje ilustruja pola w narozach trojkata. Nazwano je:

— skarbnicg wiedzy — dominacja edukacji;
— wytwornig doznan — hegemonia emocji, a nawet przezy¢ transcendentnych;
— areng rekreacji — supremacja czystej rozrywki, beztroskiej zabawy i relaksu.

Najczesciej wystepuja jednak przypadki posrednie — trojsktadnikowe, ktore sy-
tuujg si¢ w:

— strefie przewagi — przewazaja dwa elementy: rozrywka i emocje, wiedza i roz-
rywka lub wiedza i emocje;
— strefie rtOwnowagi — wszystkie trzy komponenty majg zblizony udziat.

Trojkat Ossana do analizy proporcji poszczegdlnych sktadowych modelu 3xE
wykorzystali w swej pracy A. Stasiak 1 B. Wlodarczyk [2013]. Wzi¢li oni pod uwagg
tradycyjne (stare) i nowe kulturowe atrakcje turystyczne. Na podstawie oszacowa-
nych i usrednionych ocen okreslili ich przyblizona lokalizacje na wykresie (rys. 2).

Graficzna interpretacja doswiadczenia oferowanego przez badane atrakcje tury-
styczne przyniosta interesujgce wyniki. Wyraznie zarysowaly si¢ cztery skupiska
punktow: dwa w strefie dominacji i po jednym w strefie przewagi oraz rownowagi.

Pierwszy obszar koncentracji usytuowany jest w bezposrednim sgsiedztwie ,,skarb-
nicy wiedzy”. Tworzg go przede wszystkim tradycyjne atrakcje turystyczne, ktorych
gtéwna misja jest dziatalno$¢ edukacyjna. Zaliczono do nich: obiekty architektury
(T,), muzea i galerie (T,), muzea pod otwartym niebem (T,), a takze nekropolie,
miejsca bitew i martyrologii (T,). Jedyng atrakcja nowego typu sg zabytki techniki
i przemystu (N,). Drugie pole skupienia (przy podstawie trojkata) utworzyty nowe
atrakcje turystyczne, w ktorych dominujacg role odgrywa rozrywka z domieszkg
emocji 1 wrazen (parki rozrywki i wypoczynku (N,), centra handlowo-kulturalno-
-rozrywkowe (N;), miasta-kasyna (N.) oraz nowoczesne areny sportowe (N, ). Jest to
ilustracja wyraznie zaznaczajacego si¢ w ostatnich latach przesuniecia oferty tury-
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SKARBNICA WIEDZY

l:l strefa dominacji
l:l strefa przewagi
- strefa rownowagi

Rys. 2. Analiza sktadowych 3xE dla kulturowych atrakcji turystycznych: tradycyjnych (T) i nowych
(N); szczegdtowe wyjasnienie symboli w tek$cie

Zrédto: [Stasiak, Whodarczyk 2013].

stycznej w kierunku trywialnej zabawy i nieustannej ekscytacji. W efekcie rowno-
waga pomi¢dzy sktadnikami ,,E” jest mocno zachwiana.
Trzecie pole kumulacji znajduje si¢ w poblizu drugiego, ale tworza je atrakcje
o bardziej zrbwnowazonej strukturze doswiadczen. Nastawione sg co prawda na roz-
rywke, ale budzg tez zywe emocje i posiadajg wartosci edukacyjnych. To: teatry,
kina, filharmonie (Ty), uzdrowiska (T,) oraz parki tematyczne (N,). Czwarty obszar
koncentracji punktow umiejscowiony jest w centralnej czesci wykresu. Tworza go
zarowno tradycyjne, jak 1 nowe atrakcje turystyczne o najbardziej zbalansowanym
udziale edukacji, rozrywki 1 emocji. W tej grupie znalazly si¢: miasta historyczne
(T,), zespoly patacowo-parkowe (T,), centra nauki, techniki i sztuki (N,), zrewitali-
zowane dzielnice przemystowe (N), a takze wspotczesne atrakcje przemystowe
(N,).
9A. Stasiak i B. Wlodarczyk [2013] zaznaczaja, ze umiejscowienie atrakcji na
wykresie nie jest stale. W wyniku procesow rynkowych, a takze dziatan celowo po-
dejmowanych przez firme (instytucj¢) moze zmienic si¢ jej charakter, misja, filozo-
fia dziatania, strategia marketingowa etc., a w konsekwencji oferowana klientom
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wigzka przezy¢. Znaczace zmiany tego typu prowadzg do zmiany polozenia atrakcji

w obrebie trojkata Ossana. Jako przyktady takich relokacji (w ré6znych kierunkach)

autorzy podajg tradycyjne i nowe:

— muzea — przej$cie od muzeum informacyjnego do performatywnego, ktore za-
ktada aktywne wspotuczestnictwo widzoéw w tworzeniu i interpretowaniu wy-
staw [Idziak 2009];

— stadiony — rozwdj starannie wyrezyserowanych spektakli sportowych z umiejet-
nie stopniowanym napig¢ciem oraz state poszerzanie sfery wiedzy (muzea sportu,
galerie stawy itp.) [Stasiak 2013a];

— parki tematyczne — porzucenie ambicji edukacyjnych na rzecz dominacji czystej
rozrywki i ekscytacji;

— sanktuaria — wzrost udziatu pierwiastka edukacyjnego przy zachowaniu domina-
cji sfery emocji (przezy¢ transcendentnych).

Trojkat Ossana moze by¢ wykorzystany do analizy struktury do$wiadczen nie
tylko atrakcji turystycznych, ale takze innych kategorii produktu turystycznego.
W podobny sposéb mozna analizowaé np. pakiety touroperatora czy produkt tury-
styczny obszaru. Zastosowanie triady doswiadczen turystycznych (TDT) jest po-
mocne W spojrzeniu na produkt oczami klienta i odpowiedzi na pytanie, jakiej kom-
pozycji doswiadczen mu dostarcza. Opisane narzgdzie moze znalez¢ zastosowanie
w strategicznym zarzadzaniu do§wiadczeniami konsumentow. Szczego6lnie pomoc-
ne powinno by¢ w ustalaniu najbardziej pozadanych dla danego typu oferty (cho¢
nie zawsze rownych) proporcji pomiedzy wiedza, rozrywka i emocjami. Ulatwi to
poszerzenie spektrum oferowanych doswiadczen zwiazanych z produktem i stwo-
rzenie kompletnej propozycji wartosci dla klienta.

Analiza proporcji komponentow do§wiadczenia moze by¢ przeprowadzana na
etapie przygotowywania i organizacji produktu (przed jego wprowadzeniem na ry-
nek), ale rownie dobrze moze by¢ stosowana jako metoda weryfikacji atrakcyjnosci
juz istniejacej oferty (zardwno przez klientow, jak i ekspertow). W przypadku regu-
larnych pomiaréw mozliwe jest sledzenie trajektorii zmian uzyskanych wynikow
i prognozowanie kierunkoéw rozwoju produktu, w tym wskazywanie niezbg¢dnych
jego modyfikacji strukturalnych. W dobrze pojetym interesie przedsigbiorstwa jest
bowiem, by ksztalt catosciowego do§wiadczenia klienta nie byt zupeie przypadko-
wy 1 niewiadomy, ale zaplanowany, celowo zorganizowany i pozostajacy pod jego
stalg kontrola.

4. Efekt ,,wow!”

B. Pine i J. Gilmore [1999] zwrocili uwage, ze dominujgce wezesniej na rynku pro-
dukty (surowce, dobra i ustugi) powstaja i istniejg w otoczeniu klienta, doswiadcze-
nia za$ rodza si¢ i sa przechowywane ,,wewnatrz” klienta, w jego umysle i pamigci.
Jest to wyjatkowa cecha doznan, decydujaca o ich wysoce osobistym i zré6znicowa-
nym charakterze. Z tego powodu warto przyjrze¢ si¢ blizej, co dzieje si¢ w gtowach
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klientow. Przydatna do tego moze okazac si¢ analiza wymiaréw produktu turystycz-

nego w wersji rozszerzonej, zaproponowanej przez J. Kaczmarka, A. Stasiaka

i B. Wlodarczyka [2010]. Oprocz jednakowych dla wszystkich podmiotow rynku

wymiarow uniwersalnych (istota produktu, produkt rzeczywisty i poszerzony), wy-

r6znili oni tez wymiary szczegolne, charakterystyczne tylko dla producenta (produkt
potencjalny) lub klienta (rys. 3). W tym ostatnim przypadku sg to:

e produkt oczekiwany — zbidr cech i warunkéw, jakich oczekuja nabywey, decy-
dujac si¢ kupi¢ dany produkt;

e produkt psychologiczny — wszystko to, co pozostaje w swiadomosci (pamigci)
klienta od pierwszego kontaktu z produktem az do zakonczenia jego konsump-
cji; zarbwno odczucia pozytywne (poczucie wyjatkowosci, statusu, komfortu,
zadowolenia z dokonania trafnego wyboru), jak i negatywne (niezadowolenie
z jakosci, poczucie zle wydanych pienigdzy).

Istota
produktu
P. rzeczywisty
P. poszerzony
P. oczekiwany
P. psychologiczny

Rys. 3. Wymiary produktu turystycznego z punktu widzenia klienta
Zrédlo: [Kaczmarek et al. 2010].

Z punktu widzenia podjetych rozwazan istotna jest nie tyle identyfikacja struktu-
ry produktu oczekiwanego i psychologicznego (czyli, co wchodzi w skiad tych
dwdch wymiardw), ile analiza zachodzacych pomig¢dzy nimi relacji. Mozliwe sg



342 Andrzej Stasiak

przy tym trzy przypadki, ktore, uzywajac symboli matematycznych, mozna zapisac
nastgpujaco:

1. produkt oczekiwany > produkt psychologiczny,

2. produkt oczekiwany ~ produkt psychologiczny,

3. produkt oczekiwany < produkt psychologiczny.

W pierwszym przypadku produkt oczekiwany jest wiekszy, szerszy od produktu
psychologicznego. To znaczy, ze klient spodziewat si¢ otrzymac zdecydowanie wig-
cej korzysci, niz w rzeczywistosci uzyskat. Jego wyobrazenia, nadzieje i marzenia
zwigzane z konsumpcja nie zostaty zrealizowane. Nic wigc dziwnego, ze czuje si¢
rozczarowany, zawiedziony, niezadowolony z zakupu. W drugim przypadku produkt
oczekiwany w przyblizeniu roéwna si¢ produktowi psychologicznemu. Oczekiwania
i wyobrazenia klienta na temat produktu mniej wiecej si¢ ziscity. Wbrew pozorom
nie jest to jednak korzystna sytuacja dla producenta. Konsumpcja takiego, co najwy-
zej poprawnego, produktu nie wywotuje u nabywey zywszych emocji i szybko po-
pada w zapomnienie.

Z punktu widzenia firmy najbardziej pozadany jest trzeci przypadek, w ktorym
produkt psychologiczny jest wickszy od produktu oczekiwanego. Dzieje sie tak, gdy
doznania towarzyszace konsumpcji przekraczaja oczekiwania nabywcy. Klient jest
mile zaskoczony, zadziwiony, niekiedy wrecz zszokowany. Stanowi temu towarzy-
sz silne pozytywne emocje i doznania, ktére gwarantuja temu do$wiadczeniu trwa-
e miejsce w pamigci konsumenta (,,nigdy nie zapomng, jak...”). Wszystko dlatego,
ze producentowi udato si¢ uzyska¢ wartos¢ dodang, okreslang mianem efektu
LWOwW!”,

Efekt ,,wow!” jest pojeciem, ktore zyskuje coraz wicksza popularnos$¢ w prakty-
ce marketingowej. Termin pochodzi z jezyka angielskiego, w ktoérym stowo ,,wow”
ma kilka znaczen: 1. szlagier, 2. wielki (sensacyjny) sukces, 3. $wietna (kapitalna)
rzecz, 4. wywiera¢ duze wrazenie, ekscytowac. Najczesciej jednak uzywa si¢ go
jako entuzjastycznego okrzyku wyrazajacego jednoczes$nie zachwyt, zdziwienie
i podziw. Mimowolnie wypowiedziane ,,wow” jest najwickszym komplementem,
oznakg najwyzszego uznania i akceptacji. Na gruncie marketingowym efekt ,,wow!”
oznacza stan najwyzszej satysfakcji klienta, wynikajacy z nadzwyczajnego zadowo-
lenia z dokonanego zakupu i uzyskanych korzysci, zaskoczenia wyjatkowym, po-
nadprzecigtnym doswiadczeniem. W slangu branzowym efekt ,,wow!” czesto okre-
slany jest tez jako efekt zaby (wielkie okragle oczy i szeroko rozdziawione usta
zastygle w akcie pozytywnego zaskoczenia).

Proces celowego, $wiadomego kreowania efektu ,,wow!” nie zostal jeszcze na-
lezycie zbadany. Trwa dyskusja, czy powstaje on w wyniku zastosowania pojedyn-
czych trikow — technik manipulacji emocjami klienta, czy tez jest to proces bardziej
skomplikowany, bedacy sumg zamierzonych, dobrze sprecyzowanych dziatan meto-
dycznych. Z pewnoscig jednak wiaze si¢ z ponadstandardowym profesjonalizmem
firmy, indywidualnym podej$ciem do klienta i jego emocji, a takze zaspokajaniem
nieuswiadamianych do tej pory potrzeb. Nie ulega watpliwosci, ze uzyskanie efektu

12
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»wow!” jest niezwykle korzystne dla firmy. Tworzac ofertg, warto wczesniej Swia-
domie zaplanowa¢ elementy, ktore wprawig w zachwyt klientow. Problem polega
jednak na tym, ze coraz trudniej go osiggnac, rowniez na rynku turystycznym. Wy-
magania klientow stale rosng: turysci sg coraz bardziej do§wiadczeni, ,,wszedzie juz
byli, wszystko widzieli”, nawet jesli nie osobiscie, to za posrednictwem nowocze-
snych mediow, ktore niezwykle skutecznie podnoszg ich wymagania. Oczekujg cig-
gle nowych 1 silniejszych bodzcow [Stasiak 2013a]. Dlatego coraz trudniej ich
czyms$ zaskoczy¢ i zachwycic.

W sytuacji gdy niewiele przedsigbiorstw turystycznych dysponuje odpowiednio
wysokimi srodkami finansowymi, by realizowa¢ spektakularne przedsiewzigcia, je-
dyng drogg sukcesu pozostaje metoda matych kroczkow. Koncowe zadowolenie
klienta mozna zbudowa¢ za pomoca szeregu zaplanowanych wczes$niej drobnych
satysfakcji, cierpliwie i1 stopniowo, doktadajac ,,cegietke do cegietki”. Te drobne,
materialne i niematerialne, sktadowe doswiadczenia same w sobie niewiele znacza
(niewiele tez kosztuja), ale wystepujac tacznie, wzajemnie si¢ wzmacniajg (efekt
synergii) i sprawiajg, ze w umystach nabywcow rodzi si¢ poczucie wyjatkowosci
i satysfakcji z wyboru witasnie tej konkretnej oferty [Stasiak 2013a].

W tabeli 1. przedstawiono wybrane (z pewnoscig nie wszystkie) sktadniki oferty
firm sektora turystycznego (biura podrézy, hotelu i restauracji), ktéore moga przyczy-
ni¢ si¢ do powstania unikatowego, zapadajacego w pami¢¢ doswiadczenia ich klien-
tow. Sg to zarowno drobne, wydawaloby si¢ mato istotne, gesty i zachowania, jak
i znaczace dodatkowe dobra i ustugi (tak jak istniejg duze i mate doswiadczenia
w podrézy). Wszystkie razem sktadaja sie na koncowa ocene calego wyjazdu. Pre-
zentowane zestawienie powstalo na bazie dos¢ pokaznej juz literatury przedmiotu,
a takze osobistych do$wiadczen autora podczas wielu kontaktow jako klient z r6zny-
mi przedsigbiorstwami branzy turystycznej w Polsce i na $wiecie.

W przypadku produktu touroperatora tworzenie wakacyjnych doswiadczen
opiera si¢ wedlug T. Bogacz [2012] na: umiej¢tnym kreowaniu wizerunku miejsca
wypoczynku (raj na ziemi), wgdrowaniu po sladach znanych osobisto$ci, nieustan-
nej zabawie 1 rado$ci, braku hierarchizacji doznan, taczeniu réznych wartosci (za-
programowanej obfitosci), wielokulturowosci. Doda¢ do tego mozna jeszcze rozwi-
janie nowych form turystyki i odkrywanie nowych obszarow, zapewniajacych
niepowtarzalne przezycia i emocje [Stasiak 1013a, 2013b].

Ale nie tylko atrakcyjny, zréznicowany program wyjazdu decyduje o ponadprze-
cietnych doznaniach turystow. Newralgiczna w tym wzgledzie jest rola pilota, ktory
jako przedstawiciel organizatora ma zapewnic¢ takie wykonanie ustug, by staly si¢ na
dlugo zapamigtanym przezyciem. To pilot interpretuje dziedzictwo (odkrywa i wy-
jasnia tajemnice) odwiedzanych miejsc, dba o multimedialny, angazujacy emocje
1 wszystkie zmysty przekaz informacji, wciagga turystow w rézne interakcje, by
aktywnie wspottworzyli swoje doswiadczenia.

O zadowoleniu goscia z pobytu w obiekcie noclegowym decyduje m.in. orygi-
nalna architektura (hotele w zabytkach), niepowtarzalna aranzacja wnetrz (hotele
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Tabela 1. Przyktadowe sktadowe produktow turystycznych budujace doswiadczenie klientow

Produkt
touroperatora hotelu restauracji
e interpretacja dziedzictwa * imienne powitanie/usémiech |e aranzacja wnetrza, wystroj
przez pilota (storytelling) recepcjonistki stotu, zastawa stolowa
e odtwarzanie muzyki, e spersonalizowany telewizor | tzw. czekadetko (gratisowa
projekcje filmoéw w autokarze w pokoju hotelowym przegryzka na powitanie),
menu degustacyjne
* przebieranie w stroje  tzw. wstawka (kwiaty, wino, | ¢ sztuka garnirowania, carving
z epoki (przewodnik, turysci) list od dyrektora)
e mikrowydarzenia (koncerty, |e firmowy zestaw biurowy * spektakularny sposob
inscenizacje, pokazy itp.) i inne gadzety reklamowe serwowania potraw
* zwiedzanie interaktywne * kacik kawowy/herbaciany e live cooking/show cooking,
(fabularne, z fabula) popisy barmanow, baristow
e gry miejskie, questing * cukierki/czekoladki na * specjalne rytuaty konsumpcji
poduszce lokalnych specjatow
e degustacje potraw e firmowy zestaw e warsztaty kucharskie
regionalnych i narodowych kosmetykow w tazience
¢ zakupy na targach, e recznikowe orgiami” ¢ osobiste spotkanie z szefem
w sklepach, salonach mody kuchni, wlascicielem lokalu
* udzial w zyciu codziennym * zaskakujacy sposob slania/ | ¢ niespodzianki w toalecie
mieszkancow udekorowania t6zka (np. krzywe podtogi)
* rozszerzona rzeczywistos$é e r6za na wiklinowym * cukierek/gadzet/souvenir
(augmented reality) koszyku z wyprang odzieza dotaczony do rachunku

Zrodto: opracowanie wlasne.

butikowe), funkcjonalne wyposazenie, niezawodne technologie, a przede wszystkim
zindywidualizowane i spersonalizowane ustugi (zard6wno podstawowe, jak i dodat-
kowe). Zwracanie si¢ do goscia po nazwisku, imienne powitanie na ekranie telewi-
zora, wyszukanie programow telewizyjnych w jezyku ojczystym, drobne prezenty
1 gesty zyczliwosci (szczery usmiech, zainteresowanie) tworza atmosfere szczegol-
nej goscinnosci. Dzigki niej klient nie ma poczucia anonimowosci, wyobcowania
czy obojetnosci personelu, wrecz przeciwnie czuje si¢ wyjatkowym, mile widzia-
nym, waznym dla firmy gosciem.

Gastronomia na najwyzszym poziomie to nie tylko markowe trunki, znakomite
dania o wyrafinowanym smaku i perfekcyjny serwis obstugi. Te sktadowe ustugi
gastronomicznej sg oczywiste, oczekiwane przez konsumentow. By uwies¢ wspot-
czesnych smakoszy, konieczny jest ,.teatr na stole i wokot niego”. Dla pozytywnego
doswiadczenia gastronomicznego istotne znaczenie ma sceneria konsumpcji: nietu-
zinkowe, atrakcyjne wizualnie wnetrze dopracowane w kazdym szczegole (Swiatlo,
dzwigki, aromaty, temperatura, faktura materiatow), dbato$¢ o indywidualny styl,
wyjatkowy klimat i atmosfere lokalu. Dania i potrawy muszg by¢ ,.kulinarnymi dzie-
tami sztuki”, ktére zaskocza gosci ksztattem, sktadem, smakiem, kolorystyka, struk-
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turag. Sam posilek za§ powinien by¢ doktadnie wyrezyserowanym spektaklem kuli-
narnym, w ktérym nic nie dzieje si¢ przypadkowo: dania sg podawane i zabierane
we wiasciwym momencie, z odpowiednim, poruszajagcym wyobrazni¢ komenta-
rzem, kelnerzy i barmani popisujg si¢ swoimi umiejetnosciami, a szef kuchni efek-
townie na zywo przygotowuje kolejne dania [Milewska et al. 2010].

Podsumowujac przedstawione rozwazania, warto podkresli¢, ze realnym zagro-
zeniem dla efektywnego ksztattowania konkurencyjnego produktu turystycznego
jest niebezpieczenstwo przetadowania oferty zbyt licznymi atrakcjami. Wprawdzie
wspotczesny turysta — kolekcjoner doswiadczen poszukuje coraz to nowych wrazen,
ale nadmierne nasycenie emocjami moze prowadzi¢ do znuzenia, a nawet zobojet-
nienia [Stasiak 2013a]. Nieprofesjonalne, chaotyczne i zbyt usilne dziatania zmie-
rzajace do intensyfikowania i multiplikowania doznan doprowadza raczej do roz-
draznienia, a nawet irytacji klienta niz do pozadanego efektu ,,wow!”.

5. Zakonczenie

Poczatek XXI wieku to okres rozwoju nowej, zaawansowanej formy gospodarki,
w ktorej kluczowa role odgrywaja doswiadczenia zwigzane z konsumpcja. To one sg
zrodlem najwazniejszych wartosci dla klientow, decydujac o rynkowej cenie pro-
duktow. Nie chodzi jednak o kazde doswiadczenie, ale o doswiadczenie wyjatkowe,
nazywane w literaturze: wielkim, markowym, zapamig¢tanym lub perfekcyjnym
(great customer experience, branded customer experience, memorable experience,
effective experience, perfect lub outstanding customer experience, [Boguszewicz-
-Kreft 2010a]). Firmy, ktore potrafia przeksztatci¢ zwykle ustugi w nadzwyczajne
pozytywne doswiadczenia konsumentow, zdobywaja trudng do zniwelowania prze-
wage konkurencyjna: trwale wyr6zniajg si¢ na rynku i skutecznie pozyskuja lojal-
nych klientdéw, ktorzy chetnie rekomenduja marke w swoim otoczeniu.

Turystyka od poczatku swej zorganizowanej dziatalnos$ci byla ,,przemystem wa-
kacyjnych doswiadczen”, sprzedawata emocje, wrazenia, przygody i wspomnienia
zwigzane z podrozami [Stasiak 2013a]. Do tej pory jednak firmy turystyczne raczej
tylko intuicyjnie staraly si¢ sprosta¢ wyzwaniom rynku i zapewni¢ swoim klientom
odpowiednig dawke turystycznych doswiadczen. Dzi$ juz to nie wystarcza. Aby
w peli usatysfakcjonowa¢ wspolczesnych kolekcjoneréw wakacyjnych wspo-
mnief, niezb¢dne jest przemyslane, wszechstronne i kompleksowe podejscie do
konstruowania nowoczesnej oferty turystycznej w oparciu o zarzadzanie emocjami
[Stasiak 2013a].

Firmy muszg zmieni¢ filozofi¢ dziatania — zrozumieé, ze niedoceniane dtugo
emocje i uczucia odgrywaja krytyczng role w catkowitym doswiadczeniu klienta
[Carbone 2004, za: Boguszewicz-Kreft 2010a]. Kluczowe jest wiec dazenie do po-
znania istoty i struktury turystycznego do$wiadczenia, a takze ksztattowanie prak-
tycznych umiejetnosci swiadomego stymulowania zmystow i wzbudzania okre$lo-
nych uczu¢ (stanow emocjonalnych) turystow.



346 Andrzej Stasiak

Przedstawione w pracy sposoby analizy doswiadczen turystow (triada doswiad-
czen turystycznych, efekt ,,wow!”) moga okaza¢ si¢ przydatne zarbwno w procesie
planowania i organizacji oferty, jak i weryfikacji juz istniejacych produktéw pod
katem ich efektywnego oddziatywania na psychiczne satysfakcje klientow. Umiejet-
no$¢ kreowania tego typu produktow bedzie niezbedna, by odnies¢ sukces na wspot-
czesnym, coraz bardziej konkurencyjnym rynku. Wedtug wielu badaczy [m.in. Pine,
Gilmore 1999] profesjonalne planowanie i kreowanie nasyconych emocjami do-
swiadczen juz wkroétce stanie si¢ gtownym polem konkurencji, a marketing doswiad-
czen — gtownym narzedziem sprzedazy.
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