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DOSWIADCZENIE - STARY-NOWY PARADYGMAT
TURYSTYKI

Andrzej Stasiak*

Abstrakt

Cel. Implementacja ogélnej teorii tzw. gospodarki do$wiadczen (experience economy) na grunt
turystyczny i préba odpowiedzi na pytanie, czy nalezy zmodyfikowaé filozofie dziatania branzy
turystycznej, stawiajac w centrum zainteresowania przede wszystkim doSwiadczenie turysty.
Metoda. Desk research — studia literatury zagranicznej i polskiej.

Wyniki. Podrézowanie od zawsze wigzalo sie z silnymi wewnetrznymi przezyciami. Traktowa-
no je jednak raczej jako ,,uboczny” efekt podrézowania, a nie istotny cel dzialalnosci firm tu-
rystycznych. Rozwdj gospodarki do§wiadczen wzmoégl popyt na wyjagtkowe doznania i emocje
réwniez w turystyce. Wazniejsze od standardu ustug turystycznych stajg sie wewnetrzne do-
znania, ekscytacja, psychiczne satysfakcje z pobytu w danym miejscu. Konstatacja ta prowa-
dzi do postrzegania do§wiadczenia turysty jako fundamentu caloSciowej strategii marki tury-
stycznej, celu i sensu wszystkich dzialan marketingowych firmy (obszaru). Przyjecie nowego
paradygmatu turystyki wymaga opracowania zupelnie nowych metod i narzedzi profesjonal-
nego ksztaltowania produktéow turystycznych silnie nasyconych emocjami. Aby zamienié¢ zwy-
kly produkt w niezwykte do$wiadczenie (turning ordinary product to extraordinary experience
— Lasalle, Britton 2003), niezbedna jest reorientacja mys$lenia: pakiet ustug turystycznych —
pakiet doswiadczen turystycznych.

Ograniczenia badan i wnioskowania. Praca opiera sie na globalnej koncepcji gospodarki
do$wiadczen oraz wielu zagranicznych i polskich publikacjach. Mozna zakladaé, ze przedsta-
wione wnioski sg prawdziwe dla wszystkich nowoczesnych rynkéw turystycznych.
Implikacje praktyczne. Artykul, dajac podstawy teoretyczne, ukazuje tez korzy$ci wyni-
kajace z koncentracji dziatlan na niepowtarzalnym doéwiadczeniu turystycznym i wdrazania
przez firmy turystyczne w praktyce gospodarczej marketingu doSwiadczen (experience marke-
ting — ExM).

Oryginalnos$é. Problematyka gospodarki do§wiadczen jest stosunkowo nowa zaréwno na
Swiecie, jak i w Polsce. Cho¢ samo do$wiadczenie nie jest w turystyce pojeciem nowym, zmieni-
fo sie jednak podejécie do niego — postawiono je w centrum zainteresowania sektora turystycz-
nego, zalecajac koncentracje na §wiadomym ksztaltowaniu produktéw turystycznych dostar-
czajacych unikatowych doznan.

Rodzaj pracy. Artykul prezentujacy koncepcje teoretyczne.

Slowa kluczowe: doswiadczenie turystyczne, gospodarka do§wiadczen, marketing doSwiad-
czen, produkt turystyczny.
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Wprowadzenie

Stowo ,,doS§wiadczenie” jest pojeciem wieloznacznym. Stownik jezyka
polskiego PWN! podaje az cztery jego znaczenia:

e ,0g0l wiadomoSci i umiejetnosci zdobytych na podstawie obserwacji

i wlasnych przezyé”,

e  wydarzenie, zwlaszcza przykre, ktore wplynelo na czyje§ zycie”,

* , wywolywanie lub odtwarzanie zjawiska w sztucznych warunkach”,

* , wfilozofii: caloksztalt procesu postrzegania rzeczywistos$ci lub ogét po-
strzezonych faktow”.

W jezyku polskim jest tez jeszcze inne podobne stowo — ,,doznanie”, czy-
li ,,to, co sie odczuwa”. Mozna je uzna¢ za wyraz bliskoznaczny do do§wiad-
czenia, oznaczajacy przede wszystkim doS§wiadczenie emocjonalne.

Pojecie do§wiadczenia w pracach naukowcéw zajmujacych sie marketin-
giem pojawilo sie juz w latach 50. XX w. [Dziewanowska, Kacprzak 2013, s.
90-91]. Jednak dopiero ogloszenie przez B.J. Pine’a i J.H. Gilmore’a [1999]
koncepcji tzw. ekonomii doswiadczen (experience economy) zmienito postrze-
ganie jego istoty, roli i znaczenia w gospodarce. Nastapito wtedy ,,wyrazne
przesuniecie rozumienia doswiadczenia od pogladu czysto utylitarnego do
definicji opierajacych sie w wiekszym stopniu na hedonistycznych cechach
produktéw i ustug” [Dziewanowska, Kacprzak 2013, s. 91]. B.J. Pine i J.H.
Gilmore [1999] zdefiniowali do§wiadczenie jako doznania, ktére konsument
uznaje za unikatowe, osobiste, niezapomniane i trwale. Podkredlili tez, ze
wymaga ono zaangazowania klienta na poziomie emocjonalnym, fizycznym,
intelektualnym, a nawet duchowym.

Analizujac szereg poézniejszych definicji, M. Boguszewicz-Kreft
[2010a, s. 83] przedstawila ich synteze w postaci marketingowej kon-
cepcji doswiadczenia. Zaktada ona, ze: ,1. Doswiadczenie jest pochodng
wszystkich kontaktow klienta z organizacjg. 2. Na doSwiadczenia sktada-
ja sie dziatania przedsiebiorstwa (jak réwniez ich zaniechanie), oddzia-
lujace na zmysty, emocje i intelekt klienta i wynikajaca z nich percep-
cja. 3. Doswiadczenie ksztaltowane jest w wyniku konfrontacji wymie-
nionych elementéw z oczekiwaniami klientéw. 4. Szczeg6lnie cenne dla
przedsiebiorstwa jest stworzenie takiego do§wiadczenia, ktore zapadnie
w pamieci klienta”.

Na doéwiadczenie sktada sie wiele elementéw okre§lanych w literaturze
mianem wskazéwek (clue). Stanowi je wszystko to, co klient postrzega i od-
czuwa w sposob §wiadomy lub podéwiadomy, a nastepnie wywoluje okreslo-
ne uczucia. Wskazéwki mozna podzieli¢ na:

* negatywne — wymagajace jakiego$ wysitku lub wydatku klienta, przez
co obnizajace warto§¢ doswiadczenia,

! http://sjp.pwn.pl/sjp/doswiadczenie;2453772.html
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* neutralne - z reguly oczywiste lub oczekiwane przez klienta, a wiec nie-
wplywajace ani dodatnio, ani ujemnie na do§wiadczenie,

* pozytywne — budujace oryginalno§¢ i warto$¢ doswiadczenia, utatwia-
jace jego wyrodznianie i zapamietywanie [Boguszewicz-Kreft 2010a,

s. 84].

Doéwiadczenie klienta staje sie nowym waznym polem konkurencji
firm na rynku. Naturalng konsekwencjg tego zjawiska jest dynamiczny roz-
w0j marketingu do$wiadczen. Terminem tym okre§la sie ,,proces tworze-
nia, utrzymywania, wzbogacania i poglebiania interakcji przedsiebiorstwa
z klientem poprzez dostarczanie zapadajacych w pamie¢ doSwiadczen, kto6-
re beda angazowacé i wigzaé¢ emocjonalnie klientéw z marka” [Boguszewicz-
-Kreft 2013, s. 53]. Wedlug Ph. Kotlera [2004, s. 89-90] marketing doswiad-
czen oznacza ,,projektowanie doSwiadczen wokoét (...) wyrobéw i ustug, uzu-
pelnianie tradycyjnej oferty marketingowej silnymi przezyciami i zabawa,
kreowanie do$wiadczen godnych zapamietania”. Przezycia natury emo-
cjonalnej czy zmystowej majg za zadanie wzmoéc mentalne zaangazowanie
klienta, ktore odpowiada za ostateczne zadowolenie i satysfakcje nabywecy,
a takze zwieksza sktonnoéé do rekomendacji produktu i przywigzanie do
marki. Za najwazniejszy cel marketingu do§wiadczen uznawane jest ksztat-
towanie pozytywnych doswiadczen klientéw w wymiarze poznawczym (kog-
nitywnym), afektywnym i behawioralnym (konatywnym), prowadzacych
do pozadanych postaw konsumenckich, ktérych wyrazem sa: satysfakcja,
rzecznictwo i lojalno§¢ [Skowronek 2012].

Doswiadczenie w turystyce i rekreacji

W spoleczenstwach postmodernistycznych konsumpcja tradycyjnych
débr i ustug, choé¢ nadal wazna, schodzi jednak na drugi plan, ro$nie za to
waga doznan i emocji. Cechy funkcjonalne produktéw odgrywaja coraz mniej-
szg role, gdyz uznawane sg przez klientow za konieczne i oczywiste. Coraz
wiekszym zainteresowaniem cieszg sie za to powigzane z dana marka symbo-
liczne asocjacje. Pragnienie wyro6znienia sie z ttumu, zaznaczenia wlasnej od-
rebnosci i osobowosci staje sie zZrédtem popytu na specyficzne produkty. Do-
bra i uslugi sa dla wspélezesnych konsumentéw sposobem wyrazania swoich
aspiragcji, statusu spolecznego, narzedziem do manifestacji wlasnych przeko-
nan i pogladéw, podkre§lania pozadanego stylu zycia.

Klienci szukajg doSwiadczen, ktére pomoga im osiggna¢ indywidualny
rozwdj i pozadany styl zycia [Mazurek-fopacinska 2002]. Chcg przezy¢ swo-
je zycie w sposob pelny, urozmaicony, ekscytujacy. ,,Konsumenci pragna by¢
stymulowani, zabawiani, edukowani i zdobywani. Szukaja marek, ktore do-
starczg im do$wiadczen i w ten sposob stanag sie czescig ich zycia” [Schmitt
1999, s. 32, cytat za: Boguszewicz-Kreft 2010].
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Typowy dla spoleczenstwa postmodernistycznego jest kult dystrakcji, ma-
nifestujacy sie powszechnym przymusem hedonizmu, szczesScia i zabawy. Nie-
mozliwy do zaspokojenia gtéd przyjemnoSci rodzi permanentng pogon za do-
Swiadczaniem nowosci, odmiennoSci, réznorodnosci, pragnienie zaskoczenia
i zachwytu, a w konsekwencji potrzebe doznawania coraz to nowych i silniej-
szych bodzZcow. Jednym ze sposobéw odreagowania tego napiecia jest niepoha-
mowany, kompulsywny konsumpcjonizm. Za swoiste zwierciadlo wspolczes-
nej kultury konsumpcyjnej, w ktorym odbija sie materialistyczne nastawienie
spoleczenstwa i jednostki, uchodzi m.in. turystyka [Rymarczyk 2006].

Turystyka i rekreacja uznawane sg powszechnie za jeden z wazniej-
szych wskaznikow pozycji spotecznej czlowieka, wyrazajacych tez jego ogol-
ng satysfakcje z zycia?. Juz pod koniec XIX w. zauwazyl to m.in. T. Veblen,
tworzac tzw. teorie klasy proézniaczej. Aktualnie sposéb spedzania czasu
wolnego jest istotnym kryterium oceny powodzenia i funkcjonowania jed-
nostki oraz calych grup w spolteczenstwie. W efekcie czas wolny stat sie ko-
lejnym powszechnie pozgdanym dobrem konsumpcyjnym. Istotna jest przy
tym nie jego ilo§¢, ale sposéb wykorzystania. Nie jest to bowiem jedynie
czas beztroskiego wypoczynku, ,,czas nicnierobienia”, tylko dobro umozli-
wiajace manifestowanie swojego statusu spolecznego i stylu zycia [Mokras-
-Grabowska 2015, s. 17]. Dlatego coraz wiekszym uznaniem cieszg sie ci,
ktorzy nie tylko majg czas wolny, ale potrafig go zagospodarowaé w wyrafi-
nowany sposob [Nowalska-Kapuscik 2008, s. 29]. A ci, ktérzy tego nie potra-
fia, moga skorzystac z szerokiej oferty tzw. przemystu czasu wolnego (ang.
leisure industry, w skrocie REST, od stéw: recreation, entertainment, sports
itourism). Formy spedzania czasu wolnego ulegajg coraz wiekszej komercja-
lizacji, przybierajg posta¢ skrupulatnie zaplanowanych i wyrezyserowanych
widowisk sluzacych czystej rozrywcee i przyjemnosci uczestnikow.

Konsumenci rynku doznan pragng jednak wykorzysta¢ swoj czas jak
najbardziej efektywnie, przede wszystkim na produkty zapewniajace boga-
ctwo niezapomnianych przezyé. W czasie wyjazdu chca jak najwiecej prze-
zy¢ i doswiadczy¢ [Niezgoda 2013]. Dochodzi wiec do multiplikacji i inten-
syfikacji emocji i wrazen przypadajacych na jednostke czasu. Czasowe spie-
trzanie, czyli kompresowanie w jak najkrotszym czasie, jak najwiekszej
iloSci ofert i doswiadczen [Mroczkowska 2008, s. 99], jest bardzo charakte-
rystyczne dla wspoélczesnej turystyki. Tylko za takie unikatowe doswiadcze-
nia klienci sktonni sa zaakceptowac znaczaco wyzsze ceny.

Turystyka od zawsze nierozerwalnie wigzala sie z ,,poznawaniem nie-
znanego, przezywaniem ekscytujacych przygod, zdobywaniem nowych
doswiadczen™? [Stasiak 2013a, s. 35]. Wymagania wspélczesnych wedrow-

2 W polskich warunkach jest to: pozycja zawodowa, dom, samochdd i sposob spedzania cza-
su wolnego.

3 Przykladowo, pragnienie przezycia romantycznej, wzbudzajacej podziw otoczenia, przygo-
dy byto motorem dzialania uczestnikéw legendarnych tatrzanskich wyryp.
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cow w tym zakresie jednak zdecydowanie wzrosly. Dzisiejsi turysci nie za-
dowalajg sie juz ,,zwyklym” wypoczynkiem czy zwiedzaniem, pragng braé
udzial w czym$§ wyjatkowym, byé czyms$ zaskakiwani, chea przezy¢ niepo-
wtarzalng wakacyjna przygode [por. Idziak 2009]. Oczekujg pobytu w wy-
jatkowym miejscu, ktore zapewni im autentyczne, zywe emocje, zaangazuje
wszystkie zmysly, zapewni niebanalne osobiste do$wiadczenia i niepowta-
rzalne wspomnienia, ktérymi po powrocie z wyjazdu bedg mogli zaimpono-
wa¢é znajomym. Odpowiadajac na takie zapotrzebowanie firmy turystycz-
ne przygotowujg coraz bardziej zaskakujace, ekstrawaganckie, a czesto na-
wet wrecz szokujace produkty. Wedlug T. Bogacz [2012] jedng z cech oferty
biur podrézy jest ,laczenie réznych wartosci — zaprogramowana obfitosé”.
Nic wiec dziwnego, ze branze turystyczng nazywa sie ,przemystem waka-
cyjnych doéwiadczen”, a jej klientow — ,, kolekcjonerami wakacyjnych wspo-
mnien” [Stasiak 2013a, 2013b].

Doéwiadczenie turystyczne od dawna jest przedmiotem badan i analiz
naukowcow zajmujacych sie turystyka i reprezentujacych rézne dyscypliny
naukowe (przede wszystkim: antropologie kultury, socjologie, psychologie
itp.). C.-S. Ooi [2003] wskazal 5 najczesciej podejmowanych probleméw ba-
dawczych. Sa to: psychologia do§wiadczen turystycznych, efekty doswiad-
czen turystycznych, poziom (glteboko$¢) zaangazowania i przezyé, fenome-
nologia do$wiadczen turystycznych, réznice miedzy do§wiadczeniami tury-
stycznymi a zyciem codziennym. Wieloaspektowym analizom doéwiadczenia
turystycznego po§wiecone sg tez m.in. klasyczne juz publikacje socjologicz-
ne: E. Cohena [1979], D. MacCannella [2002], J. Urry’ego [2007], K. Podem-
skiego [2005] i A. Wieczorkiewicz [2008].

Doéwiadczenie turystyczne znalazlo swoje miejsce rowniez w literatu-
rze marketingowej. Widaé to choéby w definicjach produktu turystycznego,
w ktérych od co najmniej od 20 lat dominuje podejécie holistyczne. Za pro-
dukt turystyczny uznaje sie wiec: ,,przezycie dostepne za okreslong cene”
[Middleton 1996, s. 89], ,,calo§¢ przezytego doSwiadczenia od chwili opusz-
czenia domu do chwili powrotu” [Medlik 1995], czy tez ,,zbiér uzyteczno-
§ci zwigzanych z podrézami turystycznymi, czyli dostepne na rynku dobra
i ustugi turystyczne umozliwiajace ich planowanie, odbywanie, przezywanie
oraz gromadzenie do$wiadczen z nimi zwigzanych” [Kaczmarek, Stasiak,
Wtodarezyk 2010, s. 75].

Do niedawna jednak do$éwiadczenie uznawane bylo za naturalny, nie-
jako mimowolny, efekt uboczny podrézowania, a nie zasadniczy, pierwszo-
planowy cel funkcjonowania podmiotéw branzy turystycznej. Podejscie to
zmienilo sie wraz z upowszechnieniem koncepcji ekonomii do§wiadczen. Za-
czeto traktowaé do$wiadczenie jako warto§é rynkowa, dostrzezono, ze za
szczegblne, wyjatkowe do§wiadczenia wakacyjne turysci sklonni sa placié
znaczgco wiecej. Dawna uwaga D. MacCanella [2005, s. 33], ze ,,coraz cze$-
ciej wytwarza sie i sprzedaje czyste doSwiadczenie, ktore nie pozostawia §la-
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déw materialnych” nabrala nowego znaczenia. Swiadome i celowe kreowa-
nie do§wiadczen i przezy¢ turystow znalazlo sie w centrum zainteresowania
badaczy turystyki. Obecnie literatura po§wiecona doSwiadczeniu turystycz-
nemu i marketingowi do$wiadczen jest juz bardzo bogata. Dostepne sg pra-
ce zbiorowe [Scott, Laws, Boksberger 2010], specjalne tematyczne numery
czasopism [Larsen, Mossberg 2007], a takze liczne artykuly naukowe po-
ruszajgce zagadnienia teoretyczne i empiryczne [np. Bigné, Andreu, Gnoth
2005, Uriely 2005, Caru, Cova 2007, Mossberg 2007, de Rojas, Camarero
2008, Tung, Ritchie 2011, Kim i in. 2012, Ma, Gao, Scott, Ding 2013, Har-
dini, Karta, Suarthana 2015, Ali i in. 2016]. W ostatnich latach popularnym
tematem rozwazan jest do§wiadczenie w turystyce kulinarnej [np. Kivits,
Stierand, Wood 2011, OESD 2012, Williams, Williams, Omar 2014, Richar-
ds 2015a, 2015b]. Na tym tle polska literatura przedmiotu [Marciszewska
2010, Niezgoda 2013, Stasiak 2013a, 2013b, 2015a, 2015b] wyglada dosé
skromnie.

Istota i cechy doswiadczenia turystycznego

Ze wzgledu na stopien zaabsorbowania umystu konsumenta wyréznia
sie cztery poziomy do$wiadczen [Shaw 2005, za: Dziewanowska, Kacprzak
2013, s. 94-961]:

* niepomne (oblivious) — nieuswiadomione, nie docierajace do §wiadomo-
§ci klienta,

* rozproszone (distracted) — konsument wprawdzie uczestniczy w do-
§wiadczeniu, ale przy minimalnym poziomie zaangazowania i skupienia
uwagi,

* angazujace (engaged) — wciagajace klienta w interakcje pochtaniajace
jego uwage, jednak w przypadku pojawienia sie innych bodZcéw tatwo
ulegajace rozproszeniu,

* urzekajace (captivating) — absorbujace bez reszty, pochlaniajace umyst
i zmysly klienta w calo$ci, sprawiajace, ze zapomina o rzeczywistosci.
Celem kazdego podmiotu konkurujacego na rynku doznan powinno byé

stworzenie do§wiadczenia co najmniej angazujacego, a najlepiej urzekajace-
go. Takie wyjatkowe, w pelni absorbujace i zapadajace na dtugo w pamiec,
doswiadczenie nazywane jest w literaturze: wielkim, markowym, zapamie-
tanym lub perfekcyjnym (ang. great customer experience, branded customer
experience, memorable experience, effective experience, perfect lub outstan-
ding customer experience [Boguszewicz-Kreft 2010, s. 82]). Pozwala ono wy-
wolac satysfakcje psychiczne u klientéw, wzbudzié ich zadowolenie, wdziecz-
noéc¢ i lojalno$é.

W tym momencie rodzi sie pytanie: co jest niezbedne do powstania wiel-
kiego do§wiadczenia turystycznego? Wyniki badan nad wrazeniami i emo-
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cjami turystow dowodza, ze niezbedne sg przynajmniej trzy czynniki: wspo-
mniane juz zaangazowanie, autentyczno§¢ i wyjatkowosc. Tworza one ramy
godnego zapamietania przezycia wakacyjnego (ryc. 1).

angazujace

markowe
doswiadczenie
turystyczne

wyjatkowe autentyczne

Rye. 1. Ramy markowego do§wiadczenia turystycznego — trojkat AWA

Fig. 1. The framework of branded tourism experience - EUA triad
(engaging, unique, authentic)

Zrédto/Source: Opracowanie wtasne/Own elaboration.

Markowe do$swiadczenie turystyczne jest wiec:

* angazujace — w pelni wciggajace, pochlaniajgce wszystkie zmysly, umoz-
liwiajace oderwanie sie od codziennych probleméw (eskapizm), pelne
zanurzenie w do$wiadczeniu (immersja) i przeniesienie w inng rzeczy-
wistos¢,

* wyjatkowe — niecodzienne, niebanalne, niepowtarzalne (lub co najmniej
trudne do powtodrzenia), zapewniajace po powrocie z wyjazdu podziw,
a nawet zazdrosc znajomych,

* autentyczne (lub uznane za autentyczne) — oryginalne, bazujace na
miejscowym dziedzictwie i lokalnej specyfice; pojecie autentycznosci
w turystyce jest przedmiotem dyskusji naukowcow, a jej znaczenie dla
doswiadczenia turystow nie jest jednoznacznie sprecyzowane [por. np.
Zajas 2008, Zemta 2014].

OczywiScie, te trzy kardynalne cechy nie opisujg w pelni, w sposob wy-
czerpujacy, charakteru zapadajacego w pamie¢ do$wiadczenia turystyczne-
go. Dla pelniejszego zrozumienia jego istoty nalezy wymienié przynajmniej
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jeszcze kilka innych specyficznych atrybutéow turystyki, bedacych funda-
mentem do§wiadczen turystéow. Sg to: najwyzsze doswiadczenie zmyslowe,
teatralizacja przestrzeni turystycznej, aktywne uczestnictwo oraz wspoél-
tworzenie doznan wlasnych i innych turystow, tzw. emotional story, duze za-
angazowanie emocjonalne klientow, tworzenie spolecznosci, nieograniczone
mozliwo§ci kreowania tzw. czynnikow zachwytu (delight experiencees), in-
dywidualizacja i personalizacja do§wiadczen, rézne sposoby utrwalania do-
Swiadczen. Zostana one teraz blizej oméwione.

Najwyzsze do§wiadczenie zmystowe. Czesto podkre§la sie, ze konsump-
cja w turystyce ma charakter metaforyczny, gdyz dotyczy , konsumpcji wi-
dokéw”. Wprawdzie w procesie percepcji wzrok jest najwazniejszy, ale w do-
Swiadczaniu odwiedzanego miejsca biorg udzial takze pozostale zmysty.
W pamieci turystow pozostaja dzwieki (np. halas arabskiej ulicy, szum mor-
skich fal, koncert organowy w koSciele), zapachy (np. aromaty orientalnego
targu, zapach siana czy lasu po deszczu, won wedzarni), smaki (np. potraw,
napojow, owocow; egzotyczne lub domowe: ,jak u babci”), a takze wrazenia
dotykowe (np. faktura dywanu, ciezar plecaka, miekko§é¢ futra, temperatu-
ra w jaskini). Wzbudzajg one réwnie duze, zywe emocje i uczucia. ,,Aspekty
emocjonalne i uczuciowe stajg sie coraz wazniejsze w do§wiadczaniu marki”
[Hultén i in. 2011, s. 41]. Zasadniczo im wiecej zaangazowanych zmysiow,
tym silniejsze przezycia, a w konsekwencji lepiej zapamietane doswiadcze-
nie, wiecej ekscytujacych wspomnien itd. Produkt turystyczny z zalozenia
jest produktem multisensorycznym, stymulujacym jednocze$nie wszystkie
pie¢ zmystéw czlowieka i oferujacym turystom doéwiadczenie holistyczne.
Szczegblnie atrakcyjnych produktéow i ustug sensorycznych (sensorializing
goods) dostarcza konsumentom gastronomia. Jest to jedna z przyczyn dyna-
micznie rosngcego w ostatnim czasie zainteresowania turystyka kulinarna.

Teatralizacja przestrzeni turystycznej. Podtytul ksigzki B.J. i Pine’aid.H.
Gilmore’a [1999] brzmi: ,,Work is theatre and every business a stage”, ale
w turystyce metafora teatru pojawila sie juz znacznie wezeéniej. W latach 70.
XX w. D. MacCannell [2002] dokonal podzialu przestrzeni odwiedzanej przez
turystow na teren turystyczny (scene) i teren rzeczywisty (kulisy), przydzie-
lit tez poszczegélnym uczestnikom spektaklu metaforyczne role (pracownicy
branzy turystycznej przygotowujacy inscenizacje, widzowie, outsiderzy). Na
poczatku XXI w. teatralizacja stala sie jeszcze bardziej namacalna. W wielu
historycznych miejscach przewodnicy przebierajg sie w stroje z epoki, a spe-
cjalnie zaaranzowana scenografia, o§wietlenie, muzyka i dzwieki majg poru-
szy¢ wyobraznie turystow i ulatwic im przeniesienie sie w czasie.

Aktywne uczestnictwo oraz wspoéltworzenie doznan wlasnych i innych
turystéw. Coraz czesciej turysSci nie ograniczajg sie tylko do roli widzéw,
lecz stajg sie aktorami odgrywajacymi wazne role w turystycznym spekta-
klu. Wykorzystuje sie przy tym idee teatru interaktywnego, w ktorym $wia-
domie zacierana jest granica pomiedzy aktorami a widzami, a publiczno&é
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na rézne sposoby angazowana jest w przedstawienie, realnie wplywajac na
przebieg akcji, a nawet jej zakonczenie. W efekcie to od samych turystéw
zalezy przebieg wielu wydarzen na wyjezdzie (zwiedzanie z elementami te-
atralnymi, gry zabawowo-rozrywkowe, udzial w pokazach i prezentacjach,
rekonstrukcje wydarzen historycznych itd.), a w konsekwencji ostateczny
ksztalt ich turystycznego doS§wiadczenia. OczywiScie, udzial poszczegdlnych
podréznych w powstaniu wakacyjnego spektaklu jest rozny. Mozemy wyro6z-
ni¢: statystow, aktorow drugoplanowych i gtéwnych bohateré6w. Nawigzujac
do terminologii zaproponowanej przez W. Idziaka [2012, s. 261] nazwaliby-
$my ich odpowiednio: turystami gamma, beta i alfa (por. ryc. 2).

prosument, wspottworzy doswiadczenie swoje
i innych turystow, bawi sie i uczy, jest aktywnym
cztonkiem spotecznosci klientow

rzecznik firmy/ambasador miejsca,
czesto do niego wraca, zacheca do przyjazdu
znajomych, wraz z podobnymi sobie tworzy
spotecznos¢ skupiong wokot oferty

Turystabeta

Turystagamma chwilowy klient, bierny uczestnik wydarzen

Rye. 2. Typy turystow wg stopnia zaangazowania w turystyczny spektakl.

Fig. 2. Types of tourists according to the degree of their involvement
in the tourism spectacle.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie W, Idziak [2012].
Source: author, based on W. Idziak [2012].

Tak zwana emotional story. Tradycyjne XX-wieczne przewodnictwo
(oprowadzanie piesze, objazd, tzw. sightseeing czy city tour), jako anachro-
niczne, nieatrakcyjne dla wspélczesnych turystow, zastepowane jest nowo-
czesnymi formami interpretacji dziedzictwa odwiedzanego obszaru. Od-
krywanie sensu danego miejsca (genius loci), jego wyjatkowych dziejow
i wspélczesnosSci dokonuje sie m.in. poprzez opowiadanie zajmujacych histo-
rii dotyczacych zaréwno epokowych wydarzen, jak i loséw zwyklych ludzi,
z ktorymi turystom latwiej sie utozsamiaé. Wazna jest oryginalna, wciaga-
jaca narracja, uruchamiajgca wyobraznie i angazujaca emocjonalnie stucha-
czy. Zwiedzanie z reguly odbywa sie wg wczes$niej opracowanego scenariusza
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(zwiedzanie fabularne, z fabulg), a turys$ci uczestnicza w zaplanowanych
mikroeventach wzbogaconych inscenizacjami, koncertami czy multimedial-
nymi pokazami [Stasiak 2013a, s. 32-33].

Duze zaangazowanie emocjonalne klientéw. Turystyka ,od zawsze”
nierozerwalnie zwigzana jest z silnymi emocjami. Rodza sie one juz chocby
z powodu samego wyjazdu w nieznane (obawy o bezpieczenstwo, pragnie-
nie jak najlepszego wykorzystania czasu urlopu itd.). Najwazniejsze dozna-
nia wigza sie jednak z gléwnymi motywami podrézowania — turysci ocze-
kuja, ze wyjazd zapewni im odpowiednig dawke pozadanych przezyé¢ i wra-
zen. W ostatnich latach szczegélng popularnoéé zyskuja te formy turystyki,
ktore dostarczaja silnych emocji, gwarantuja niecodzienne, ekscytujace do-
Swiadczenia wynikajace np. z bezpoSredniego kontaktu ze sztuka (turysty-
ka kreatywna), udziatu w wielkich wydarzeniach kulturalnych i sportowych
(turystyka wydarzen, sportowa), przezywania ekstremalnych przygéd (tu-
rystyka przygodowa i ekstremalna) czy zaznawania rozkoszy kulinarnych
(turystyka kulinarna) [Stasiak 2013b]. Niezwykle szerokie spektrum do-
stepnych aktywnos$ci turystycznych jest w stanie zapewnié wszystkim tu-
rystom moc autentycznych przezy¢, tak o pozytywnym, jak i negatywnym
zabarwieniu. Co ciekawe, w turystyce odczucia negatywne postrzegane sg
tez jako cenne przezycia, warte doS§wiadczania i wspominania. Nawet jesli
dane wydarzenie poczatkowo budzi silne i jednoznacznie negatywne emo-
cje (gniew, lek, wstret, zlos¢, wstyd), z czasem jego ocena moze ulec istot-
nej zmianie, zwlaszcza jesli okaze sie przydatne do zbudowania ,,wakacyjnej
legendy”. Do tego typu traumatycznych przygéd mozna zaliczyé zaréwno
zdarzenia nieplanowane (np.: zgubienie paszportu, kradziez pieniedzy czy
sprzetu elektronicznego, awaria autokaru, wielogodzinne opdézZnienie samo-
lotu), mozliwe do przewidzenia (np. wyczerpanie fizyczne), jak i specjalne
atrakcje przygotowane z mys$la o zaskoczeniu, a nawet zaszokowaniu tury-
stow (np. ekstremalne formy rekreacji, wizyty w slumsach i tzw. zakazanych
dzielnicach, degustacje wywolujacych wstret lokalnych specjatéw, zwiedza-
nie przepelnionych fetorem garbarni skor).

Tworzenie spolecznosci. Nawet krotka podréoz buduje swoiste poczucie
wspoélnoty jej uczestnikow, wynikajace zar6wno ze wspolnie spedzonego cza-
su, przezytych przygdd i wspomnien (czesto niezrozumialych dla nieuczest-
niczacych w wyjezdzie), jak i wspdlnoty zainteresowan oraz pasji (zwlaszcza
w przypadku turystyki hobbystycznej, specjalistycznej). Wspélne doswiad-
czenie turystyczne daje poczucie przynaleznoSci do kregu wtajemniczonych,
bycia czlonkiem wiekszej spotecznosci, umozliwia dzielenie sie swojg wiedza
i przezyciami z innymi pasjonatami, nierzadko staje sie poczatkiem diugo-
trwalej znajomosci czy przyjazni. To naturalne w turystyce tworzenie sie
spolecznosci wokoét produktu (tu: wyjazdu turystycznego) uznawane jest za
najbardziej zaawansowang forme do§wiadczenia, tzw. doSwiadczenie III ge-
neracji (ryc. 3).
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kolektywna Spotecznosci
(Communities)

Wspottworzenie

(Co-creation)
Spoteczna podstawa

doswiadczenia

Ekonomia doswiadczeri
(Experience economy)

Szczytowe doswiadczenie

indywidualna '
(Peak experience)

Pierwszej generacji Drugiej generacji Trzeciej generacji

Typ doswiadczenia

Rye. 3. Ewolucja koncepcji do§wiadczenia
Fig. 3. The evolution of the experience concepts
Zrédlo:/Source: Richards [2012].

Nieograniczone mozliwoéci kreowania tzw. czynnikéw zachwytu. Tury-
styka ma niezwykle szerokie (wlasciwie ograniczone tylko ludzkg wyobraz-
nig) mozliwo$ci zaskakiwania i urzekania klientéw, a w konsekwencji kre-
owania niepowtarzalnych do§wiadczen. Dotyczg one m.in. wyboru miejsca
wypoczynku, oferowanych produktéw i ustug, form obslugi turystow, wyko-
rzystania elementéw lokalnego dziedzictwa, tworzenia ,,sztucznych” atrak-
¢ji, oddzialywania na wszystkie zmysly, kreowania wirtualnej rzeczywistosci
itd. Coraz czesciej produkt turystyczny bazuje nie na zasobach $rodowiska,
ale na pomysle, infrastrukturze i nowych technologiach. Niepohamowane
dazenie do przekraczania oczekiwan i oczarowania klientow sprzyja jednak
tworzeniu kontrowersyjnej oferty, przekraczajacej kolejne granice (estetycz-
ne, dobrego smaku, etyczne) i schlebiajacej coraz nizszym gustom maso-
wych odbiorcow [Stasiak 2015b].

Indywidualizacja i personalizacja do§wiadczen. Kazdy czlowiek jest od-
rebng jednostka doéwiadczajaca Swiata swoimi zmyslami w jedyny, niepo-
wtarzalny sposob. Dlatego réwniez podréze odbierane sg bardzo indywi-
dualnie. W zaleznoéci od wieku, do§wiadczenia zyciowego, wyksztalcenia,
wiedzy, zainteresowan (hobby), a nawet samopoczucia i nastroju ten sam
wyjazd moze byé przez powracajacych oceniany skrajnie réznie. Choc ,,po-
dréze ksztaleg” i wzbogacaja, to jednak nie wszystkich jednakowo. Kazdy
turysta przywozi swéj wlasny osobisty bagaz doSwiadczen, emocji i wrazen.
7 drugiej strony turystyka moze przyjmowac tak wiele ré6znorodnych form,
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ze jest w stanie zaspokoi¢ krancowo rézne potrzeby i oczekiwania turystow.
Tym bardziej, ze zgodnie z panujgcymi trendami produkt turystyczny ce-
chuje sie duzg elastycznoécia, jest ,,szyty na miare”, dopasowany do indywi-
dualnych wymagan, a niekiedy nawet adresowany do konkretnego odbiorcy.
Przejawia sie to m.in. umozliwianiem przez biura podrézy komponowania
indywidualnych pakietow wakacyjnych (elastyczne dopasowanie terminéw,
dtugosci pobytu i miejsca zakwaterowania, swobodny dobér uslug fakulta-
tywnych, tzw. dynamiczne pakietowanie).

Rézne sposoby utrwalania do§wiadczen. Do§wiadczenia turystyczne za-
pisywane sg przede wszystkim w pamieci ludzkiej, z wszystkimi jej przymio-
tami i utomnoS$ciami (np. wybidrczoscia, Scistlym powigzaniem z emocjami,
a wraz z uplywem czasu — utratg wyrazistosci, zanikaniem i idealizowaniem
przeszlo§ci). Dokumentowaniu przebiegu wyjazdu oraz zwigzanych z nim
przezyé, uczué i ogblniejszych refleksji stuzyly spisywane na goraco, z dnia
na dzien, notatki podréznych. Przyjmowaly one postaé pamietnikéw, dzien-
nikéw podraézy, itinerariéw?, listoéw z podroézy, utwordéw poetyckich, a w przy-
padku oséb utalentowanych malarsko takze szkicow, rysunkéw i obrazow.
Dzieta te czesto opieraja sie na bardzo wnikliwych obserwacjach, zawierajg
np. dokladne dane o przebytych odlegloéciach i rzeczywistym czasie podré-
zy, warunkach klimatycznych i aktualnej pogodzie, przyrodzie, zabytkach
i napotkanych ludziach (ich wygladzie, stroju, obyczajach itp.).

Naturalnym , wzmocnieniem” niedoskonalej pamieci turystow od za-
wsze byly tez pamiatki przywozone z tych wojazy — réznego rodzaju przed-
mioty (artefakty) zebrane lub zakupione w celu potwierdzenia pobytu w da-
nym miejscu i przypominania spedzonych tam chwil. W ten spos6b branza tu-
rystyczna o dekady wyprzedzila postulat B.J. Pine’a i J.H. Gilmore’a [1999],
by wzmacnia¢ do§wiadczenie poprzez przygotowywanie zwigzanych z nim
pamigtek. Pamigtki umozliwiaja zachowanie na dluzej doznanych emocji,
wielokrotne powroty do przezytych chwil, mozliwo§¢ snucia wspomnien
i dzielenia sie nimi z innymi. W turystyce produkcja pamiatkowych gadze-
tow i souveniréw rozrosla sie w prawdziwy przemyst pamiatkarski®. Specy-
ficznym rodzajem pamiatek sg produkty spozywcze i alkohole, ktérych odro-
czona konsumpcja uruchamia u bylych turystéw pamieé smaku i zapachow.
W dobie mody na zywno$¢ zdrowa, ekologiczng i nisko przetworzong szcze-
g6lne uznanie podréznych zyskuja produkty tradycyjne i regionalne.

Podstawowym sposobem dokumentowania doS§wiadczen turystycznych
od XIX w. pozostaje jednak fotografia. Bezrefleksyjne naciskanie migawki
jako nieodlgczny atrybut wspoélczesnej turystyki stalo sie nawet przedmio-

* W jezyku polskim okre§lano je tez terminami jezda, poselstwo, legacja lub droga.

5 Pytanie tylko, na ile skutecznie funkcje memoratywng mogg petnié wyroby ,,made in
China”. Wydaje sie, ze przynajmniej dla cze$ci masowych turystéw miejsce produkeji pamiat-
ki nie ma wiekszego znaczenia. Wazniejsze sg psychiczne konotacje zwigzane z miejscem i cza-
sem zakupu.
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tem powaznych analiz socjologicznych (wizualna konsumpcja miejsc, cheé
posiadania §wiata na wlasno§é, uwiecznianie siebie na tle znanych pejzazy,
powielanie popularnych uje¢ etc.). Wraz z postepem technologicznym (ka-
mera video, aparaty cyfrowe, smartfony itd.) zjawisko to nadal dynamicz-
nie sie rozwija. Do najczesciej spotykanych zachowan dzisiejszych turystow
w tym zakresie nalezy zaliczy¢: wykonywanie setek (tysiecy) zdjeé, natych-
miastowa selekcja nieperfekeyjnych uje¢, permanentne robienie tzw. selfies,
informowanie ,,na gorgco” o swoich najnowszych do$wiadczeniach (rozmo-
wy przez komorke, SMS-y, MMS-y), zamieszczanie i komentowanie zdjec
oraz filméw na portalach spolecznos$ciowych (Facebook, Instagram, YouTu-
be, Snapchat itp.), prowadzenie bloga w podrézy. Mozna przypuszczaé, ze
tego typu dzialania czesto wynikajg z niezbyt chwalebnych pobudek: préz-
noSci, snobizmu, pragnienia stawy (choéby chwilowej i tylko w kregu ,,zna-
jomych”) czy checi ,,ulepszania” swojego wizerunku.

Inscenizowanie doswiadczen turystycznych
zapadajacych w pamieé

Przedstawiona szeroka charakterystyka do§wiadczenia turystycznego
dowodzi, ze sektor uslug turystycznych doskonale wpisuje sie w koncepcje
gospodarki doéwiadczen. Jego naturalne predyspozycje do kreowania niepo-
wtarzalnych, silnie nasyconych emocjami doznan zostaly zreszta dostrzezo-
ne juz przez B.J. Pine’ai J.H. Gilmore’a [1999], ktoérzy w swej ksiazce czesto
przytaczajg turystyczne przyklady. Turystyke, obok mediéw, kultury, spor-
tu i rozrywki, nalezy uznac za jedng z gtéwnych branz sprzedajgcych emo-
cje. Duza konkurencja na rynku i ciagle rosngce wymagania coraz bardziej
do$wiadczonych turystow sprawiaja, ze sektor ten nieustannie sie rozwija,
prébujac od koneca XX w. zaspokoi¢ coraz wiekszy popyt na oryginalne i eks-
cytujace wakacyjne przezycia. Dzialania te, podejmowane moze nie do konca
w pelni intencjonalnie, celowo i §wiadomie, a bardziej intuicyjnie i okazjo-
nalnie, dopasowywaly branze do wymagan gospodarki do§wiadczen.

Do najwazniejszych sposobow intensyfikacji wrazen i emocji turystow
A. Stasiak [2013a, 2013b] zalicza:

* przeksztalcanie infrastruktury turystycznej w unikatowe atrakcje tury-
styczne,

*  wzbogacanie starych form produktu turystycznego o elementy doswiad-
czen i emocji,

* kreowanie rzeczywisto$ci wirtualnej (VR) i rozszerzonej (AR),

* nowe formy zapisywania do§wiadczen turystycznych i dzielenia sie
nimi,

* odkrywanie nowych przestrzeni turystycznych, ktore majg zapewnié
niepowtarzalne przezycia, a czasami wrecz ekstremalne doznania,
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* rozwéj nowych form turystyki dostarczajacych oryginalnych, ponad-
przecietnych emocji, a takze rozwijajacych umiejetnosci, kreatywnosé

i osobowo$¢é turysty (ryc. 4).

PRZEKSZTALCANIE
KREOWANIE TZW.
INFRASTRUKTURY TURYSTYCZNE!
T o T e ROZSZERZONEJ RZECZYWISTOSC
WZBOGACANIE BWEEGRRY
STARICH ZAPISYWANIA
FORM PRODUKTU TURYSTYKA rartelhiohad
TURYSTYCZNEGO W GOSPODARGE T A
Sl DOSWIADCZEN | DZIELENIA SiE
DOSWIADCZEN i
| EMOCI
ODKRYWANIE NOWYCH ROZWOJ NOWYCH FORM
PRZESTRZENI TURYSTYCZNYCH TURYSTYKI DOSTARCZAJACYCH
ZAPEWNIAJACYCH. WYJATKOWYCH,
NIEPOWTARZALNE PRZEZYCIA PONADPRZECIETNYCH EMOCI

Ryec. 4. Rozwj turystyki w ramach gospodarki do§wiadczen
Fig. 4. The development of tourism within the experience economy
Zrédlo:/Source: Stasiak [2013b, s. 66]

Okres ewolucyjnych, instynktownych zmian gospodarki turystycz-
nej powoli sie jednak koneczy. Pora przej$¢ do nastepnego etapu, charakte-
ryzujacego sie profesjonalizacja w zakresie inscenizowania zapadajacych
w pamieé doS§wiadczen turystycznych. W tym kontekécie pojawiaja sie ta-
kie pytania, jak: co robi¢, by ksztalt doéwiadczenia turystycznego nie byt
zupelnie przypadkowy?, jak lepiej zaangazowaé klienta i zamienié ustuge
w markowe doswiadczenie?, jak uzyska¢ ponadprzecietng satysfakcje i lo-
jalnoéé turystow? jak przekraczaé oczekiwania nabywecy i ksztaltowac za-
chwycajace do$wiadczenie? Udzielenie wyczerpujacych odpowiedzi na nie
bez watpienia przekracza ramy tego opracowania. Dlatego dalsze rozwaza-
nia skoncentrujg sie jedynie wokol kilku wybranych probleméw: okresla-
nia struktury doéwiadczenia turystycznego, dostarczania czynnikéw za-
chwytu (delight experiences) i uzyskiwania efektu ,,wow!”, reorganizacji
procesu planowania, organizacji i realizacji oferty turystycznej (model od-
wroéconego myS§lenia).
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Powszechnie méwi sie, ze wspblczesna turystyka to 3xE (education, en-
tertainment, excitement)®, nie wnikajac jednak glebiej w relacje pomiedzy po-
szczegblnymi sktadnikami. Wydaje sie to btedem, gdyz milczaco zaklada sie,
ze udzial trzech komponentéw tworzacych do$wiadczenie turystyczne jest
poréwnywalny i w miare staly. A nie jest to prawda. Skladowe te wystepu-
ja wprawdzie zawsze lacznie, ale ich udzial moze byé znaczaco rézny. Nie-
powtarzalna mieszanke wiedzy, rozrywki i emocji doznanych przez turyste
podczas wyjazdu A. Stasiak i B. Wlodarczyk [2013] nazwali triadg doswiad-
czen turystycznych (TDT). Jej graficznym odzwierciedleniem jest tréjkat
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Ryec. 5. Triada Doéwiadczen Turystycznych (TDT) - relokacja pozycji wybranych atrakeji kul-
turowych

Fig. 5. Triad of Tourism Experiences (TTE) — relocating the rank of selected
cultural attractions

Zrédto/Source: Stasiak, Wlodarczyk [2013].

5 W pojawiajacym sie ostatnio modelu 4xE do wymienionych komponentéw dodaje sie
jeszcze engagement”. Na potrzeby tego opracowania zatozono jednak, ze zaangazowanie jest
warunkiem koniecznym (sine qua non) efektywnego oddzialywania trzech pierwszych E i sta-
nowi istote kazdego z nich.
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Ossana, w ktérym zaznacza sie procentowy udzialu kazdego z trzech sktad-
nikéw. W zaleznosci od ich wzajemnych proporcji do§wiadczenie przypisy-
wane jest do strefy: dominacji, przewagi lub réwnowagi. Przeprowadzona
analiza dowiodla, ze struktura do§wiadczenia turystycznego nawet w obre-
bie jednej kategorii obiektéw (atrakcje kulturowe) moze by¢ bardzo rézna.
Co wiecej, zmienia sie ona z biegiem czasu, np. w wyniku ogdélnych proce-
sow rynkowych czy podejmowanych przez dang firme modyfikacji produktu
(por. ryc. 5). W dobie postmodernizmu zauwazalne jest zachwianie rowno-
wagi pomiedzy poszczegdlnymi ,,E” i wyrazne przesuniecie oferty turystycz-
nej w kierunku trywialnej, beztroskiej zabawy i nieustannej ekscytacji.

Triada Do§wiadczen Turystycznych moze byé wykorzystywana do ana-
lizy struktury doéwiadczen réznych kategorii produktu turystycznego (wy-
darzen, pakietow touroperatora, obiektéw, obszarow). Umozliwia ustalenie
najbardziej pozadanych (optymalnych) dla danego typu oferty proporcji po-
miedzy wiedza, rozrywka i emocjami. Analiza komponentéw moze dotyczyé
do$wiadczenia planowanego (na etapie przygotowania i organizacji produk-
tu), realnego (bedacego udzialem obecnych klientéw), jak i potencjalnego
(docelowego, udoskonalonego z myslg o przyszlych klientach). W przypad-
ku regularnych pomiaréw mozliwe jest §ledzenie trajektorii zmian struktu-
ry i prognozowanie niezbednych modyfikacji produktu. W interesie przed-
siebiorstwa (zarzadzajgcego obszarem) jest bowiem, by ksztalt caloSciowego
do$wiadczenia klienta nie byt zupelnie przypadkowy i zaskakujacy, ale odpo-
wiednio wcze$nie zaplanowany, zorganizowany i pozostajacy pod stala kon-
trolg [Stasiak 2015a].

Podstawowy problem polega jednak na tym, ze dotychczasowe produk-
ty powstawaly i istnialy w ,,otoczeniu” klienta, do§wiadczenie za$§ rodzi sie
,2wewnatrz” niego, w jego umysle i pamieci. Jak wiec skutecznie zamienic
usluge w zapamietane doswiadczenie? B.J. Pine i J.H. Gilmore [1999, s. 97]
proponuja piramide 3-S (satisfaction, sacrifice, surprice). Jej podstawe sta-
nowi ,satysfakcja” nabywcy, ktéra nalezy oczywiScie zwieksza¢. Na wyz-
szym poziomie znajduje sie ,,wyrzeczenie”, ktére powinno by¢ redukowane.
Na szczycie piramidy za$§ usytuowano ,,zaskoczenie”. Niezbedne jest wiec
stwarzanie takich sytuacji, ktore beda w sposéb niespodziewany angazowaé
emocjonalnie klienta, urzekaé go, oléniewaé, zachwycaé.

Nawiazujac do koncepcji wymiaréw produktu turystycznego [Kacz-
marek, Stasiak, Wlodarczyk 2010, s. 186-189] mozna skonstatowaé, ze ne-
wralgiczne w tym przypadku sa relacje pomiedzy produktem oczekiwa-
nym a psychologicznym. Sposéréd trzech mozliwych przypadkéw pozadany
jest tylko ten, w ktorym produkt psychologiczny jest zdecydowanie wigk-
szy (szerszy, glebszy) od produktu oczekiwanego. Dzieje sie tak, gdy dozna-
nia towarzyszace konsumpcji przekraczajg oczekiwania, wyobrazenia i wy-
magania nabywcy. Klient zostaje wtedy przyjemnie zaskoczony, zadziwio-
ny, niekiedy wrecz zszokowany. Stanowi temu towarzysza silne pozytywne
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emocje i doznania, ktére gwarantujg temu doéwiadczeniu trwale miejsce
w pamieci konsumenta [Stasiak 2015a, s. 342]. By¢ moze nawet nadzwyczaj
usatysfakcjonowany nabywca mimowolnie wyda entuzjastyczny okrzyk wy-
razajacy jednocze$nie zachwyt, zdumienie i podziw. Dzi§ angielskie slowo
,2wow” stalo sie najwiekszym komplementem, oznaka najwyzszego uznania
i akceptacji.

,Na gruncie marketingowym efekt »wow!« oznacza stan najwyzszej sa-
tysfakcji klienta, wynikajacy z nadzwyczajnego zadowolenia z dokonanego za-
kupu i uzyskanych korzysci, zaskoczenia wyjatkowym, ponadprzecietnym do-
Swiadczeniem” [Stasiak 2015a, s. 342]. Mozna zaryzykowa¢ stwierdzenie, ze
miarg sukcesu firmy w inscenizowaniu perfekcyjnych doswiadczen jest uzy-
skanie efektu ,wow!” (oczywiScie, nie zawsze w formie zwerbalizowane;j).
Proces intencjonalnego kreowania efektu ,,wow!” nie zostal jeszcze nalezycie
rozpoznany. ,,Z pewnoscig jednak wigze sie z ponadstandardowym profesjona-
lizmem firmy, indywidualnym podej$ciem do klienta i jego emocji, a takze za-
spokajaniem nieuswiadamianych do tej pory potrzeb” [Stasiak 2015a, s. 343].

Szerokie spektrum przykladowych czynnikéw zachwytu, ktére buduja
unikatowe do§wiadczenie w turystyce, hotelarstwie i gastronomii, przedsta-
wit A. Stasiak [2015a]. Uogélniajac, mozna je przyporzadkowac do kilku za-
sadniczych grup: zaskakujace elementy materialne (architektura, aranzacja
wnetrz, detale, gadzety itd.), fascynujace nowe technologie, dopracowane
w najdrobniejszym szczegdle standardy obstugi gosci, wysoki stopien indy-
widualizacji i personalizacji wszystkich elementow marketingu-mix’, drob-
ne gesty podkreslajace na kazdym kroku goécinnoéé i zyczliwe podejScie do
klientow. Wszystkie te, wieksze i mniejsze, materialne i niematerialne, skta-
dowe doswiadczenia wzajemnie sie wzmacniajg (efekt synergii), sprawiajac,
ze w umyslach nabywcow rodzi sie poczucie wyjatkowosci i satysfakcji z wy-
boru wlaénie tej konkretnej oferty.

Nie ulega watpliwosci, ze dostarczanie czynnikéw zachwytu prowadza-
cych do uzyskania efektu ,,wow!” jest korzystne i optacalne dla firmy. Bada-
nia dowodza, ze przekraczanie oczekiwan klientéw i ksztaltowanie urzeka-
jacych doswiadczen zwieksza lojalno$¢ nabywcow nawet o 10-30%, w zalez-
noSci od rodzaju podejmowanych dziatan [Skowronek 2012, s. 206]8. Zaleca
sie wyboér 2-3 rodzajéw dziatan, ktére maja najistotniejsze znaczenie w bu-
dowie niezapomnianych doznan. Niezwykle istotne jednak jest, by rodzace
sie w umyslach turystow satysfakcje nie byly efektem li tylko przypadko-
wych zdarzen, lecz konsekwencja ciggu Swiadomie zaplanowanych elemen-
tow, ktorych zadaniem jest wprawianie klientéw w zachwyt.

" Szczegblne znaczenie ma tu m.in. wnikliwe obserwowanie zachowan i preferencji aktu-
alnych klientéw oraz wykorzystywanie tej wiedzy, by jak najlepiej dopasowac przyszia oferte do
ich indywidualnych potrzeb.

8 Badania dotyczyly innych branz, ale wydaje sie, ze wyniki mozna uogélnic takze na sek-
tor turystyczny.
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Nalezy pamietaé, ze ,,produkt turystyczny to zintegrowany uktad ocze-
kiwan, korzySci i wrazen tworzacych unikalng (niepowtarzalna) kompozy-
cje trzech podrézy: wyobrazonej, rzeczywistej i zapamietanej” [Kaczmarek,
Stasiak, Wlodarczyk 2010, s. 82]. Nie mozna wiec postrzegaé do§wiadczenia
turystycznego tylko przez pryzmat samego wyjazdu. Ksztaltuje sie ono na
dtugo przed wyruszeniem z domu i dlugo po powrocie z ekscytujgcej wypra-
wy. Dlatego tez planowanie czynnikéw zachwytu musi dotyczy¢ wszystkich
trzech faz: przygotowan, konsumpcji i wspomnien (ryc. 6).

|. Faza II. Faza Ill. Faza wspomnien,
przygotowan konsumpcji tzw. ,,echo produktu”

+)

ODCZUCIA
EMOCJE
WYOBRAZENIA

(-) A

Przyktadowe
czynniki zachwytu

strona internetowa
zwiedzanie z fabutg
hotel butikowy

live cooking
pamiatki, prezenty
social media

proces rezerwacji i zakupu

podréz ,,palcem po mapie”

Rye. 6. Sejsmiczny model przezywania produktu turystycznego
Fig. 6. Seismic model of tourist product experiencing
Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie Kaczmarek, Stasiak, Wiodarczyk [2010, s. 81].
Source: Own elaboration, based on Kaczmarek, Stasiak, Wtodarczyk [2010, s. 81].

Doéwiadczenie zaczyna powstawaé juz w momencie pierwszego kontak-
tu z firma (obszarem), czyli z reguly podczas przegladania stron interneto-
wych lub wizyty w biurze podroézy. Z punktu widzenia klienta jest to faza po-
szukiwania, planowania i wyobrazania, z punktu widzenia firmy — skladania
obietnic unikatowego wakacyjnego doSwiadczenia. OczywiScie najbardziej
zywe doznania maja miejsce podczas realnej podrézy, gdyz wynikajg z bez-
poSredniego udziatu turystéw w zachodzacych wydarzeniach — zar6wno tych
zaplanowanych przez touroperatora, jak i tych pozostajacych poza jego pel-
ng kontrolg (zdarzenia losowe, pogoda, relacje miedzy turystami itd.). Po-
jawiajace sie emocje moga mieé¢ zabarwienie pozytywne lub negatywne, ale
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—jak juz wspomniano — nie musi to przekre§laé¢ satysfakeji z doSwiadczenia.
Poniewaz doSwiadczenia przechowywane sg w pamieci ludzkiej, nigdy nie
jest za pézno, by je uzupelnié, a nawet poprawic. Tym bardziej, ze z czasem
emocje wygasaja, a negatywne odczucia ulegajg zatarciu. W interesie fir-
my jest kreowanie do§wiadczen rowniez w tej fazie, np. poprzez stwarzanie
bodzcow zachecajacych klientéw do wspomnien, podtrzymywanie kontaktu
z nimi, budowanie spolecznoéci uczestnikéw wyjazdu (gadzety, wystawianie
ocen, forum dyskusyjne, mailing, social media itd.).

Aby zamienié¢ zwykly produkt w niezwykle do§wiadczenie (turning or-
dinary product to extraordinary experience — Lasalle, Britton [2003]), nie-
zbedna jest zmiana sposobu my$lenia i filozofii dzialania. Znajdujacy sie
dotychczas w centrum zainteresowania pakiet ustug turystycznych musi
zastapi¢ pakiet do$wiadczen turystycznych. W konsekwencji do§wiadcze-
nie konsumenta staje sie rdzeniem caloSciowej strategii marki. Oznacza
to istotng reorganizacje calego procesu planowania, organizacji i realizacji
oferty turystyczne;j.

Przykladem gruntownej zmiany podejs$cia do zadan rynkowych jest
zaproponowany przez firme Performance Solutions® model odwréconego
myS$lenia (rye. 7). Zaklada on, ze produkty, procesy i zarzadzanie wcale nie
sa najwazniejsze i same w sobie nie powinny absorbowa¢ nadmiernej uwagi
i rodkéw finansowych przedsiebiorstwa. Na pierwszy plan nalezy wysunaé
inscenizowanie pozgdanych do$wiadczen klientéw, gdyz to ono jest punk-
tem wyjScia do planowania wszystkich innych dzialan. Dziatania te majg bo-
wiem sens tylko wtedy, gdy w ostatecznym rozrachunku przyczyniajg sie do
powstania unikatowego do§wiadczenia i pelnej satysfakcji klienta.

FIRMA KLIENT
Koncentracja na procesie >

Produkty, ; o :

g, || Do || zamduie || Iemkein || Dobvindceni

otoczenie Y Y e
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e Niezbedne Py doswiadczenie
ustugi, procesy, rzywodziwo | | interakeja, jako punkt
otoczenie systemy ey zachowanie 'Lv yjégia
-« Koncentracja na dos§wiadczeniu

FIRMA KLIENT

Rye. 7. Model Odwrdconego MySlenia
Fig. 7. Reverse Thinking Model
Zrédlo/Source: Hill [2010, s. 376].

9 http://performance-solutions.com
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O tym, ze zogniskowanie wszelkich dzialan wok6l doéwiadczenia
klienta prowadzi do rynkowego sukcesu, przekonuje nadzwyczajna popu-
larno§c¢ pokoi zagadek (escape rooms)'°. Ta nowa oferta sektora rekreacji
opiera sie przede wszystkim na emocjach, ktére wywoluja: stylowe aran-
zacje wnetrz, wciggajaca (najczesciej sensacyjno-kryminalna) fabuta roz-
grywki i cigg zagadek, ktore trzeba rozwigzaé pod presjg uciekajacego cza-
su. W najbardziej zaawansowanych pokojach przewidziane sg rézne sce-
nariusze wydarzen, lgcznie z kilkoma mozliwymi Sciezkami ,ucieczki”.
Wszystkie te zabiegi prowadza do wykreowania rzeczywistosci, ktora bez
reszty pochlania graczy i zapewnia im niepowtarzalne, ekscytujace dozna-
nia [Stasiak 2016].

Dowodem na coraz czestsze docenianie wagi do§wiadczenia w praktyce
gospodarczej jest powolywanie przez najwieksze §wiatowe koncerny odreb-
nych stanowisk pracy odpowiedzialnych wylacznie za kreowanie doswiad-
czen klienta!l. Opracowywane sa specjalne wskazniki, ktore majg pokazaé
wplyw doéwiadczen na efektywnosé finansowa przedsiebiorstwa czy tez po-
moce w obliczaniu dlugoterminowego zwrotu z inwestycji w do§wiadczenia
klientow [Skowronek 2012, s. 110]. W Wielkiej Brytanii za$ od kilku lat
istnieje nagroda UK Customer Experience Award, ktéra przyznawana jest
w kilkunastu kategoriach (poszczegélne branze, w tym réwniez turystyka,
ludzie, doéwiadczenie roku). W 2015 r. wérod laureatéw znalazla sie sieé
ekskluzywnych hoteli Dorchester Collection'2.

Przytoczone przyklady dowodza, ze do§wiadczenie stalo sie juz polem
konkurencyjnej walki na §wiatowych rynkach, a marketing do§wiadczen —
gléwnym w niej orezem. Wypada miec tylko nadzieje, ze znaczenie tego zja-
wiska zostanie dostrzezone i docenione réwniez przez awangarde przedsie-
biorstw turystycznych.

Wnioski

Wraz z pojawieniem i upowszechnieniem sie koncepcji ekonomii do-
Swiadczen [Pine, Gilmore 1999] zaczeto uwazniej przygladac sie roli i zna-
czeniu do$wiadczenia w gospodarce. Dla wielu branz bylo to zupelnie nowe,
odkrywcze spojrzenie na istote ich dziatalnosci. Troche inaczej wyglada to
w przypadku turystyki. Przeprowadzone rozwazania upowazniajg do sfor-
multowania nastepujacych konkluz;ji:

10 Lawinowy wrecz przyrost escape rooms obserwowany jest na calym $wiecie. W Polsce
ich liczba w latach 2013-16 wzrosla od 0 do ponad 600 [Stasiak 2016].

1 W Dell Computers jest to vice president customer experience, w Sony i Colorado Rockies
— chief experience officer, a w Mercedes Benz USA — manager of brand experience marketing
[Boguszewicz-Kreft 2013, s. 55].

2 http://c-x-a.co.uk
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Doswiadczenie bylo, jest i bedzie integralng, niezbywalng czeScia tury-
styki. W oczach wiekszosci turystow stanowi bowiem zasadniczy sens
podrézowania. Wyjezdzajac z domu oczekujg przezycia ekscytujacej
przygody, niecodziennych emocji i wspaniatych wspomnien. Rozwéj go-
spodarki do§wiadczen dodatkowo jeszcze wzmogl popyt na tego rodzaju
doznania. Stad permanentna pogon za nowoscig i oryginalnos$cia, prag-
nienie zaskoczenia i zachwytu, dgzenie do multiplikowania i intensyfi-
kowania doznan.

Branza turystyczna do niedawna traktowala doSwiadczenie bardziej
jako ,,uboczny” efekt §wiadczonych ustug, niz zasadniczy cel dziatalno-
§ci firm turystycznych. Zmiany preferencji klientéw zaowocowaty syste-
matycznym, cho¢ w duzej mierze intuicyjnym, dostosowywaniem oferty
turystycznej, m.in. poprzez nasycanie emocjami tradycyjnych produk-
tow, proponowanie nowych form turystyki, odkrywanie nowych prze-
strzeni turystycznych, wykorzystywanie nowych technologii. Koniecz-
na jest jednak pelna profesjonalizacja inscenizowania zapadajacych
w pamie¢ doswiadczen turystycznych.

Markowe do§wiadczenie turystyczne jest w pierwszym rzedzie: angazuja-
ce, wyjatkowe i autentyczne, a jego fundament stanowi: multisensorycz-
no$¢, teatralizacja przestrzeni turystycznej, tzw. emotional story, inter-
aktywnosc oraz wspéltworzenie doznan, szerokie mozliwosci kreowania
czynnikéw zachwytu, indywidualizacja i personalizacja doznan, rézne
sposoby utrwalania do§wiadczen oraz latwe tworzenie spotecznoSci.
Dazenie do tego, by ksztalt do$wiadczenia nie byl przypadkowy, lecz
uformowany zgodnie z interesami producentéw i oczekiwaniami na-
byweow, prowadzi do rozwoju marketingu do§wiadczen oraz préb kom-
pleksowego zarzadzania r6znymi jego aspektami. Trzeba podkreélic, ze
w odréznieniu od innych branz do§wiadczenie w turystyce nie jest tylko
emocjonalnym dodatkiem do produktu zachecajacym do jego kupna, ale
przede wszystkim jego twardym rdzeniem.

Cho¢ samo do§wiadczenie nie jest w turystyce pojeciem nowym, w ostat-
nim czasie znaczgco zmienito sie podej$cie do niego. Zaczeto postrzegaé
je jako cel i sens wszystkich dzialan marketingowych firmy (obszaru),
fundament calo§ciowej strategii marki turystycznej, podstawe opartych
na zywych emocjach wiezi konsumentéw z marks. Tak rozumiane do-
Swiadczenie stanowi nowy paradygmat turystyki, prowadzacy w prostej
linii do zmiany filozofii dziatania calej branzy. Symbolicznie mozna to
okre§li¢ jako odejscie od pakietow ustug turystycznych na rzecz pakie-
tow doSwiadczen turystycznych.

Reorganizacja procesu planowania, organizacji i realizacji oferty tury-
stycznej wymaga opracowania zupelnie nowych metod profesjonalne-
go ksztaltowania produktéw turystycznych silnie nasyconych emocja-
mi. Narzedzia opisane w artykule (Triada Do§wiadczen Turystycznych,
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'”

efekt ,wow!”, Model Odwréconego MySlenia) sg jedynie propozycja
i z pewnoscig nie wyczerpujg wszystkich mozliwosci w tym zakresie.
Implementacja na grunt turystyczny ogdlnej metodologii gospodarki
do$wiadczen jawi sie jako niezwykle intrygujace pole badan naukowych
w najblizszej przyszloci.
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EXPERIENCE - AN OLD-NEW PARADIGM OF TOURISM

Abstract

Purpose. Implementing the general theory of experience economy in the domain of tourism
and attempting to answer the question whether the philosophy of tourism industry should be
modified, placing the tourist’s experience in the focus of attention.

Method. Desk research — studies of foreign and Polish literature.

Findings. Travel has always involved strong emotions. They were treated as a “side effect” of
travelling rather than an important aim of tourism enterprise activity. The development of ex-
perience economy increased the demand for unique experiences and emotions, also in tourism.
Feelings, excitement, mental satisfaction with a stay at a given place are becoming more im-
portant than the standard of tourism services. This statement leads to perceiving the tourist’s
experience as the foundation of the comprehensive tourist brand strategy, the aim and sense
of a company’s marketing activity. Adopting a new paradigm of tourism would require devis-
ing totally new methods and tools to professionally shape tourism products, strongly saturated
with emotions. In order to turn an ordinary product to an extraordinary experience (Lasalle,
Britton 2003), it is necessary to reorient thinking: tourist services package — tourist experi-
ence package.

Research and conclusion limitations. The paper is based on the global conception of ex-
perience economy as well as many foreign and Polish publications. It can be assumed that the
presented conclusions are true for all modern tourism markets.

Practical implications. Apart from providing a theoretical foundation, the article also shows
the benefits of focusing on unrepeatable tourist experiences and implementing experience
marketing into the economic practice by tourism firms.

Originality. The problems of experience economy are relatively new, both globally and in Po-
land. Although experience itself is not a new concept in tourism, the approach to it has changed
—it has been placed in the focus of the tourism sector’s attention, recommending concentration
on consciously shaping tourism products which provide unique experiences.

Type of paper. An article presenting theoretical conceptions.

Keywords: tourist’s experience, experience economy, experience marketing, tourist product.
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