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Wstep

Praca jest teatrem, a kazdy biznes sceng.
Pine II, Gilmore, 1999

Motto powyzsze, bedace druga czescia tytulu ksiazki pt. The Experience Eco-
nomy, pobudza do refleksji — jak dalece praca moze by¢ teatrem w poszczegdlnych
sferach biznesu? Wydaje sie, ze przynajmniej w przypadku dziatéw gospodarki za-
liczanych do materialnych mysl ta moze by¢ tylez dyskusyjna, co prawdziwa, jesli
oczywiscie zgodzimy sie przyjac taka perspektywe. Latwiej prawdopodobnie be-
dzie zaakceptowac jej prawdziwo$¢ w odniesieniu do takich sfer, jak kultura, rekre-
acja, turystyka, edukacja czy nawet nauka. W kazdej dziedzinie aktywnosci ludz-
kiej (w tym w turystyce) wystepuja elementy ekonomii.

Celem badan prezentowanych w niniejszej publikacji jest wykazanie roli do-
$wiadczen konsumenckich, nabytych podczas korzystania z produktéw turystycz-
nych i weczesniejszych, w ksztattowaniu dodatkowej wartosci tych produktéw oraz
korzysci dla klienta.

Rozdzial pierwszy wciaz ewoluowal w zwigzku z poszukiwaniami odpowiedzi
na pytanie: w jakim stopniu codzienne doswiadczenia ludzi (konsumentéw i perso-
nelu), wkomponowane w produkt i wprowadzone do procesu wymiany, moga zmie-
ni¢ efekt ekonomiczny, w szczegdlnosci w sferze turystyki, rekreacji i kultury. Roz-
wiazanie tak sformutowanego problemu badawczego wymagato:

o zweryfikowania dotychczasowej wiedzy o tych sferach na drodze analizy
zjawisk spoleczno-ekonomicznych w innych krajach oraz obserwacji ich ewolucji
w Polsce;

e zmiany podejscia do niektérych zjawisk spoteczno-gospodarczych i kulturo-
wych w rezultacie zapoznania sie z najnowszymi publikacjami na ten temat z jednej
strony oraz nabywania wlasnych doswiadczen z drugiej;
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8 Wstep

o krytycznej analizy literatury rozszerzajacej wiedze z zakresu The Experience
Economy.

W ksigzce podejmuje prébe analizy wybranych elementéw ekonomii doswiadczen,

wykorzystujac m.in. wlasne wnioski z udzialu w nastepujacych przedsiewzieciach:
e miedzynarodowym projekcie badawczym koordynowanym przez European
Association for Tourism and Leisure Education ATLAS, wspétfinansowanym przez
Komisje Europejska, pt. Cultural Tourism in Europe (w latach 1997, 2001, 2004, 2006);

e pracach tej organizacji jako cztonek Zarzadu (kadencja od 1997 r.);

e koordynacji miedzynarodowego Intensywnego Programu Socrates/Erazmus
Innowacje i strategie doskonalenia jakosci w turystyce kulturowej w latach 2000-2003;

e pracach nad miedzynarodowym projektem PROG/CDA w ramach programu
Socrates (koordynacja Hochschule Bremen) pt. Applied Leisure Studies — wspo6tko-
ordynacja modutu , Kultura”;

o wykladach z zakresu turystyki, rekreacji, kultury w aspektach ekonomicz-
nych (Hochschule Bremen, Gent University, Sodertorn University);

e pracy eksperckiej dla European Tempus Foundation w procesie ewaluacji
projektéw;

e pracy w charakterze eksperta zewnetrznego Narodowego Programu Fore-
sight Polska 2020;

e innych kontaktach o charakterze naukowym i dydaktycznym: Gdanskie To-
warzystwo Naukowe, Uniwersytet Gdariski, Akademia Morska w Gdyni, Akademia
Ekonomiczna we Wroctawiu, Uniwersytet Szczecinski, Akademia Wychowania Fi-
zycznego w Poznaniu, Uniwersytet Szczeciriski, Gdaiska Wyzsza Szkota Humani-
styczna, Kalmar University, Loughborough University, University of Surrey;

e aktywnym uczestnictwie w wielu konferencjach naukowych w kraju i za gra-
nicy, ktére dzieki naukowym dyskusjom wniosly najwiecej do tej ksigzki;

e pracach Komitetu Organizacyjnego Mistrzostw Swiata w Szermierce Junio-
réw i Kadetéw (2001);

e wizytach w muzeach: d’'Orsay Muzeum w Paryzu, Muzeum w Luwrze, Mu-
zeum w Gandawie (wystawa sztuki starozytnej Iranu), Muzeum Sztuki Wspoélczesnej
w Bremie (wywiad z menedzerem), Muzeum instrumentéw Muzycznych w Bruk-
seli, Galeria Narodowa w Brukseli, Muzeum Van Gogha w Amsterdamie (wystawa
dziet Van Gogha i Gogain’a), Muzeum Narodowe w Gdanisku, Ermitaz w St. Peters-
burgu, Muzeum Sztuki Rosyjskiej w St. Petersburgu, Narodowe Muzeum w Wied-
niu, Muzeum Alte Pinotheke w Monachium, Muzeum Memmlinga w Brugge, wy-
stawa dziet Kokoszki w Amsterdamie;

e wizytach konsultacyjnych w centrach kultury: Centrum Pompidou w Pary-
zu, Centrum Kultury w Knocke-Heist (Belgia);

e obserwacjach uczestniczacych w teatrach (w tym ,za sceng”): m.in. Teatr
Wielki w Warszawie, Teatr Opery i Baletu w Gdansku; Opera Wiedenska (uczest-
nictwo w spektaklu oraz zwiedzanie z przewodnikiem ,Za sceng”);

e obserwacji uczestniczacej zachowan turystéw na staréwkach znanych miast
europejskich z bogatym dziedzictwem kulturowym: Gdansk, Warszawa, Krakéw,
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Wroctaw, Poznan, Amsterdam, Ateny, Bruksela, Gandawa, Brugge, Brema, Mona-
chium, Wieden, Lizbona, Sztokholm, Kalmar, Neapol, Dublin, Londyn, Helsinki,
Moskwa, St. Petersburg, Wilno, Lwéw i inne;

e wizytach w miejscach kultu religijnego podczas waznych wydarzen: Fatima,
Czestochowa (Jasna Géra), Katedra Sw. Stefana w Wiedniu, Katedra w Gandawie,
Katedra w Sztokholmie, Bazylika Katedralna w Gdansku-Oliwie, Ko$ciét Mariacki
w Krakowie, Koéciét Sw. Jana w Bremie;

o wywiadach przeprowadzonych z pracownikami biur europejskich touro-
peratoréw i polskich przedsiebiorstw turystycznych (m.in. Biuro TUI w Hambur-
gu — wywiad z pracownikiem, Biuro Neckermana w Warszawie — wywiad z mene-
dzerem, Ving w Gdyni — wywiad z pracownikiem, Amadeus oraz Orbis, Milo, Al-
matur, Harctur, Lauer w Gdanisku i inne);

e obserwacji uczestniczacej wydarzen popkultury: break-dance, graffiti;

e koncertach jazzowych (Hamburg, Gdansk, Poznan);

o wielokrotnych spotkaniach z ekspertami, do ktérych najwigkszy wktad in-
telektualny wniesli (z zakresu zarzadzania turystyka i kultura): prof. Jim Riordan
z Wielkiej Brytanii, prof. ]. Klimpel z Niemiec, prof. W. Fache z Belgii, prof. A. Ste-
ene ze Szwecji, dr G. Richards z Holandii, prof. D. Hall z Wielkiej Brytanii, prof.
M. Robinson z Wielkiej Brytanii, dr M. Smith z Wielkiej Brytanii, dr B. Wheeller
z Wielkiej Brytanii;

o konsultacjach z przedstawicielami Ministerstwa Kultury Francji w Pary-
zu, przedstawicielka Ministerstwa Kultury Flandrii, przedstawicielami merostwa
w Dublinie;

o pracach nad ekspertyza realizowana przez PART dotyczacg stanu i perspek-
tyw rozwoju turystyki w Wojewddztwie Pomorskim;

o wspolpracy z Urzedem Marszalkowskim Wojewddztwa Pomorskiego.

O wyborze tych wydarzen do analizy ekonomicznego wymiaru do$wiadczen
pokonsumpcyjnych zdecydowata ich wyrazna niematerialno$¢ i nieuchwytnosé
oraz duza podatno$¢ (zdolnos¢) na wywotywanie emocji i nowych doznan, o wy-
sokim stopniu indywidualizacji, a nawet subiektywizmu w odbiorze. Nie ma innej
mozliwosci przekonac sie o ich roli dla cztowieka, niz prowadzi¢ wtasna obserwa-
Cje uczestniczaca wspomagana wywiadami czy ankieta, positkujac sie dodatkowo
lektura Pine’a II i Gilmore’a.

Staram sie tu ponadto zweryfikowa¢ nastepujace zaltozenia:

1) wlasne pozytywne do$wiadczenia wynikajace z konsumpcji nabytych towaréw
i ustug wpltywaja stymulujaco na decyzje o powrocie do tejze konsumpcji w przy-
szto$ci w dtuzszym okresie;

2) doswiadczenia z konsumpcji ustug o wysokim nasileniu cech niematerial-
nych sg warto$cia sama w sobie i zwiekszaja satysfakcje konsumenta;

3) im pozytywniejsze do$wiadczenia z konsumpcji towaréw i ustug, tym wiek-
sze szanse na dynamizacje rozwoju danej sfery.
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Do weryfikacji tej postuzyly mi nastepujace (ilosciowe i jako$ciowe) metody
analizy:

e analiza literatury przedmiotu,

e analiza danych GUS, Eurostat, UN WTO oraz innych instytucji badawczych,

o panele eksperckie z moim udziatem,

e obserwacja uczestniczaca,

e wywiad,

e benchmarking ( w odniesieniu do rozwoju produktéw turystycznych).

Badania, z ktérych korzystatam przy pisaniu niniejszej pracy, prowadzono w la-
tach 1997-2010; nie mialy one wéwczas cech badan ciaglych; poszczegdlne zjawi-
ska lub zdarzenia analizowano jako studia przypadku, ze zwréceniem uwagi na do-
$wiadczenia ludzkie jako czynnik ksztattujacy warto$¢ dodana.

Opracowanie nie koriczy bynajmniej procesu identyfikacji zwiazkéw miedzy
praktycznymi doswiadczeniami ludzi a funkcjami i warto$cig produktu turystycz-
nego; przeciwnie — ma na celu m.in. wykaza¢ potrzebe poszerzenia badan ekono-
miki turystyki o problemy niematerialnych komponentéw produktu. Realizacji tego
celu podporzadkowano strukture pracy, w szczegélnosci czesci poswiecone kreowa-
niu produktu turystycznego we wspétpracy z sektorem kultury (rozdziaty 2—4); ten
ostatni charakteryzuje sie¢ wysokim stopniem niematerialnosci ustug, silnym poten-
cjalem w zakresie oddzialywania na emocje cztowieka oraz duzymi mozliwosciami
ksztattowania pozytywnych doznani. Analiza studium przypadku zawarta w roz-
dziatach 5 i 6 przedstawia charakterystyczne cechy i funkcje produktéw turystycz-
nych. Badam tu rzeczywiste funkcjonowanie turysty i $wiadczeniodawcy, odno-
szac sie do wybranych form turystyki (m.in. morskiej, sportowej) oraz uwarunko-
wan ich rozwoju. Prezentuje problemy tworzenia i wymiany produktéw turystycz-
nych w okreslonych warunkach spofeczno-ekonomicznych, wskazuje takze obszary
wymagajace dalszych badan — m.in. wzbogacenie produktu turystycznego poprzez
poszerzenie jego cech oddziatujacych pozytywnie na doswiadczenia konsumentéw
i personelu obstugujacego. Dla celéw niniejszej ksiazki przyjetam, ze istote doswiad-
czen (zaréwno konsumentéw, jak i pracownikéw podmiotéw turystycznych) stano-
wig ich doznania, opinie, emocje, odczucia, prze$wiadczenia oraz nowe potrzeby.

Barbara Marciszewska
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Rozdzial 1

Ekonomia a doswiadczenia
konsumenta

1.1. Ekonomia oparta na doswiadczeniach
— wybrane problemy

Wspdlczesny $wiat rozwinietych gospodarek stara sie szukaé coraz to innych
skutecznych metod zarzadzania wymiana towardw i ustug w celu fagodzenia nastepstw
kryzysu. Tempo wzrostu gospodarczego zaréwno w krajach Unii Europejskiej
(starych i nowych), jak i w Stanach Zjednoczonych i Japonii nie jest zadowalajace,
mimo obserwowanych pozytywnych zmian w drugim kwartale 2009 roku we Francji
i Niemczech. Stosowane w konkurencji rynkowej instrumenty prawdopodobnie nie
wystarcza do ozywienia globalnej gospodarki. Mozna przypuszczaé, iz wprowadzanie
radykalnych zmian do proceséw tworzenia produktéw, w polaczeniu z innowacyj-
nymi rozwiazaniami zarzadczymi, mogloby zapewni¢ wyzszy poziom konsumpcji,
poprawe zadowolenia konsumentéw, a w konsekwencji szybszy wzrost gospodarczy.

W $wietle dyskusji Pine’a I i Gilmore’a [1999] mozna dostrzec jedng z szans
podtrzymywania i dynamizacji wzrostu gospodarczego w innym podejsciu do oferty
rynkowej. Autorzy wskazuja na konieczno$¢ dostrzegania ,nowego” produktu
na rynku, wzbogaconego przez ludzkie doswiadczenia. Polemizujg z ,nowa ekono-
mig”, twierdzac, ze informacja nie stanowi jej podwalin, poniewaz sama w sobie nie
jest przedmiotem oferty ekonomicznej; uwazaja, iz przedmiotem wymiany staje sie
dopiero, gdy zostanie ,wkomponowana” przez przedsiebiorstwo w usfuge informa-
cyjna, towary informacyjne lub informujace doswiadczenie [Pine 11, Gilmore, 1999,
wstep]. Z tego jednakze wynika, iz informacja zanim trafi na rynek w ,symbiozie”
z ustuga, towarem czy doswiadczeniem, musi wpierw zosta¢ wytworzona.
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12 1. Ekonomia a doswiadczenia konsumenta

Doswiadczenie rodzi sie gléwnie w procesie konsumpcji. Jesli wiaze sie
z konsumpcja towardw, nie jest bezpoérednio zwiazane z procesem produkgji, jest
od niego doskonale oddzielone. W przypadku ustug, wskutek jednoczesnosci ich
produkcji i konsumpcji, doswiadczenia nierozerwalnie taczg sie z tymi procesami,
bedac Zrédlem satysfakeji klienta. Doswiadczenia, jako ,,zespolone” z ustugami, tworza
z nimi dodatkowa wartos$¢. Takie podejécie do tworzenia wartosci dodanej wymaga
nowego modelu pracy, w ktérym pracownicy musza by¢ swiadomi koniecznosci
kreowania pozytywnych do$wiadczeni konsumenta. Nie wystarczy dysponowac
informacja czy wiedza. Skuteczno$¢ jego funkcjonowania (z punktu widzenia tak
przedsiebiorstwa, jak i konsumenta) zalezy od zdolno$ci personelu do rozpoznawania
oczekiwanych przez konsumenta doznan. Z drugiej strony temu celowi powinno
by¢ podporzadkowane otoczenie miejsca $wiadczenia ustugi: wyposazenie wnetrza,
dostepnos¢ do innych ustug wzbogacajacych zadowolenie klienta, nastréj stworzony
przez odpowiednia muzyke, dekoracje czy towarzystwo.

1.2. Doswiadczenie jako nowe zrodlo wartosci

Dos$wiadczenia sa czwartg forma oferty w gospodarce, ktéra rézni sie od ustug
tak, jak ustugi réznia sie od towarédw [Pine II, Gilmore, 1999, s. 2]. Nalezy zgodzi¢
sie z Autorami, ze do$§wiadczenia, mimo iz zawsze towarzyszyly czlowiekowi, wcigz
sa malo rozpoznawane, w szczegélnosci ich rola w tworzeniu wartosci. Choé wydaje sie
oczywiste, ze maja dla turysty, goscia hotelowego, uczestnika wydarzen kulturalnych
duze znaczenie, to w literaturze $wiatowej analizujacej omawiane sfery szerszy kontekst
doswiadczen pojawia si¢ praktycznie od niedawna: dopiero po ukazaniu si¢ pierwszych
publikacji Pine’a Il i Gilmore’a, a wiec w latach dziewiec¢dziesigtych ubieglego stulecia.
Natomiast pozycje zwarte z zakresu turystyki i doswiadczen — to poczatek biezacego
stulecia. Trudno wiec oprzec sie mysli, wynikajacej gtéwnie z czynnej obserwacji sfery
turystyki czy kultury, ze istniejaca luka w filozofii zaspokajania potrzeb konsumen-
téw — tych przeciez nie najnizszego rzedu — pozbawia pelni satysfakcji obie strony:
zaréwno oferujacych, jak i konsumujacych produkty. Te, ktére stuza organizacji czasu
wolnego, niejako ,z obowiazku” powinny dostarcza¢ pozytywnych albo wzniostych
doznan. Wydaje sig, ze przedsiebiorstwa nie zawsze sa tego obowiazku swiadome,
w zwigzku z czym potencjalne doswiadczenia ludzkie stanowia wciaz nieuwolniong
rezerwe niematerialnych zasobéw produkeyjnych (checi personelu, predyspozycji
psychicznych, umiejetnosci, wiedzy, radosci zycia, poczucia humoru itp.). Rezerwy
zasob6éw materialnych moga tkwi¢ w niewtasciwym ich wykorzystaniu, w przybli-
zeniu materialnych atrybutéw produktu do oczekiwan klienta, najczesciej w efekcie
niedostatecznej wiedzy o profilu konsumenta i jego duchowych preferencjach.

Czym rézni sie akt nabycia ustugi od aktu nabycia potencjalnego doswiadczenia?
Gl6éwnie celem transakeji.

Poréwnujac dwa wydarzenia: ogladanie transmisji z otwarcia Igrzysk Olimpijskich
w Atenach oraz podréz z Warszawy do Aten tylko dla tego jednodniowego zdarzenia,
mozna zauwazy¢ réznice miedzy nimi nie tyle w podstawowej funkcji (informacyjnej,
poznawczej, estetycznej), co w warstwie do§wiadczen, przezy¢ i doznan. W przypadku
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odbioru telewizyjnego widz jest jedynie pasywnym odbiorcg informacji czy wartosci
estetycznych, natomiast przyjezdzajac na Igrzyska, aktywnie w nich uczestniczy,
odbierajac i kreujac pozytywne wrazenia, doswiadczenia, przezycia wtasne i innych.
To dla tych doswiadczen gléwnie kraje goszczace sportowcéw i innych gosci staraja
sie zapewni¢ nie tylko wygody, ale i nastrdj, przyjazng atmosfere, zyczliwo$¢ oraz
profesjonalizm w obstudze.

Kazde przedsiebiorstwo doceniajace role doswiadczen przyjaznych jego gosciowi
dba o jego rozrywke, ale i dziala tak, ze go$¢ czuje sie jak aktor na scenie, gdyz jest
wspottworca doswiadczen wlasnych i innych oséb.

Czy koncentracja w dziataniach gospodarczych na potencjalnych do§wiadczeniach
przysztych konsumentéw jest moda, czy czyms§ istotniejszym, z punktu widzenia
tak indywidualnego czlowieka, jak i biznesu?

»Wydobywanie doswiadczen” z klienta wydaje sie¢ mie¢ rodowdd biznesowy.
Rosnaca konkurencja na globalnym rynku sprawia, iz przedsiebiorstwa przescigaja
sie w pomystach, aby utrzymac dobra pozycje na rynku. Do$wiadczenia pokon-
sumpcyjne sa chyba jednym z ostatnich, nie do korica zidentyfikowanym aspektem
produktu, ktéry moze odegra¢ kluczowa role w najblizszej przysztosci w zwigkszaniu
efektu gospodarowania z jednej strony oraz zadowolenia konsumentéw — z drugie;j.
To zadowolenie jest Zrédtem wartosci w przyszlej produkcji i zadowolenia z konsumpcji.

Dlaczego do$wiadczenia tak znaczaco réznia sie od takich produktéw, jak surow-
ce, towary, ustugi? Giéwnie dlatego, ze nie poddaja sie oddziatywaniu o charakterze
masowym i wymagaja indywidualizacji. To okreslone zdarzenia angazujace poszcze-
gélne osoby w indywidualny sposéb. Mozna by méwi¢ o ich swoistej personalizacji,
zapoczatkowanej przez producenta towaru lub ustugi, a zachodzacej w silniejszym
stopniu podczas konsumpcji. Mozna w zwiazku z tym przypuszczad, iz wspdlczesne
spoleczeristwa nastawione na konsumpcje pragna tych doswiadczeri, upatrujac w nich
m.in. mozliwo$ci ucieczki od codzienno$ci. Pine II i Gilmore [1999, s. 13] stusznie
zauwazaja, ze zwrot w konsumpcji od surowcéw, towardw i ustug w strone ,ofert
wyzszego rzedu — doswiadczen” doprowadzi do zmiany prototypowego rynkowego
koszyka débr, wlaczajac weni do§wiadczenia. Znajda sie w nim m.in. wizyty w teatrach,
koncerty, przedstawienia i inne formy spedzania wolnego czasu.

Ustugi organizujace czas wolny naleza wiec do tej grupy produktéw, ktére
sa przesycone pragnieniami pozytywnych, przyjemnych, ekscytujacych, relak-
sujacych, edukujacych doswiadczeri. Oczekuje sie ich zaréwno podczas krétkich
popotudniowych czynnosci relaksujacych, jak i podczas weekendu, a w szczegdlnos$ci
na wyjazdach turystycznych. Stad analiza roli do§wiadczei w procesie zarzadzania
ustugami czasu wolnego wydaje sie kluczowym warunkiem zwiekszenia efektu
ekonomicznego i spolecznego tej dziatalnosci.

1.3. Ekonomia doswiadczen
Doswiadczenia jako nowe Zrédlo wartosci nie powstaja w izolacji od trzech rozpo-

znawalnych na rynku rodzajéw produktéw: surowcéw, towardw i ustug. Ich ekono-
miczny potencjal — zalozony i wytworzony w procesie produkcji — uaktywnia sie wraz
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z rozpoczeciem konsumpcji, dotyczy to tak surowcdw, jak i towardw i ustug. Zalezno$¢
do$wiadczen od tych dwdéch sfer reprodukeji spotecznej wskazuje, iz wiazg sie one zaréwno
z czynnikami produkcji, jak i z determinantami konsumpcji. W grupie tych pierwszych
szczegblna role dla doswiadczen odgrywaja nowe technologie, wywierajace najsilniej-
szy wplyw na proces ich (doswiadczen ludzkich) kreowania i réznorodnos¢. Znaczenie
nowych technologii dla rozwoju do$wiadczen jako swoistego kontynuum jest widoczne
tak w pozyskiwaniu surowcéw;, jak i w przetwarzaniu ich w towary; wkomponowanie tych
ostatnich w proces $wiadczenia ustug stwarza kolejne przestanki do kreowania nowych
dos$wiadczen. Te wspéizaleznosci dobrze wida¢ w przykladowym ciggu produkcji: zboze
— maka — ciasto — ustuga gastronomiczna w kawiarni — do§wiadczenie konsumenckie
w tejze kawiarni. Nie mozna podda¢ pod watpliwo$¢ tego, iz wartos¢ ustugi gastrono-
micznej i towarzyszacego jej doswiadczenia przewyzsza znacznie warto$¢ ilosci zboza,
koniecznego do upieczenia porcji ciasta. Doswiadczenie jawi si¢ wiec jako dodatkowe
zrédio wartoéci, tworzonej w jednoczesnym procesie produkcji i konsumpcji ustugi.
Te proste powigzania (zboze — maka — ciasto — ustuga gastronomiczna — do§wiadczenie
konsumenckie) $wietnie obrazuja réznice w poziomie warto$ci zawartej w wyszczegdl-
nionych rodzajach produktéw; réznica miedzy wartoscia przyjetego do przetworzenia
zboza a wartoscia pelnej ustugi gastronomicznej wyswiadczonej gosciowi jest wpraw-
dzie rezultatem wplywu réwniez innych skladnikéw niezbednych do wypieku ciasta,
lecz przytoczone wyzej przykladowe kontynuum ma cechy abstrakcyjnych zaleznosci,
dzieki ktérym tatwiejsze staje sie uchwycenie réznic miedzy poszczegélnymi rodzajami
produktéw istniejacych w gospodarce. Pine II i Gilmore [1999, s. 6] wyodrebniaja je
i charakteryzuja wedlug takich kryteriow, jak:

e rodzaj gospodarki, w ktérej produkty wystepuja;

e funkcje ekonomiczne;

e istota produktéw;

e podstawowe cechy;

e metody dostawy;

e dostawcy (sprzedajacy);

e kupujacy (nabywcy);

e czynniki popytu.

Analiza poszczegdlnych rodzajéw produktéw w powiazaniu z formami gospo-
darki prowadzi do przyporzadkowania surowcéw gospodarce agrarnej, towaréw
— przemystowej, uslug — gospodarce ustugowej, doswiadczenn — ekonomii opartej
na do$wiadczeniach. Postugujac sie wyzej wymienionymi kryteriami, Pine IT i Gilmore
opisali réznice miedzy niektérymi formami produktéw.

Ekonomiczne funkcje, przyporzadkowane produktom wystepujacym na okres-
lonym stadium rozwoju gospodarki, to: wydobywanie, wytwarzanie, dostarczanie/
$wiadczenie, stanowienie (tworzenie).

Istota produktu w odniesieniu do surowcéw zostata okreslona poprzez mozli-
wos¢ ich zamiany na inne (ang. fungible); towaréw — przez materialnos¢, uchwyt-
no$¢, ustug — nieuchwytnosé, nature doswiadczen zas oddano jako utrwalajace sie
w pamieci (ang. memorable).
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Podstawowe atrybuty poszczegélnych form produktéw to: naturalnosé
w przypadku surowcéw; standaryzacja w towarach; akceptacja klienta w odnie-
sieniu do uslug (ang. customised services); osobisty charakter (indywidualno$¢)
dos$wiadczen.

Metody dostawy produktéw scharakteryzowano nastepujaco: surowce trafiaja
do taricucha konsumpcji poprzez zloza i sktady; towary po produkcji gromadzi sie
w magazynach; ustugi $wiadczy jako odpowiedz na zgtoszony popyt; dos§wiadczenia
rodzg sie podczas procesu konsumpcji i po niej.

Sprzedajacy surowce to handlowcy; towary sprzedaje ich wytwdrca; ustugi
sprzedaje $wiadczeniodawca a do$§wiadczenia — podmiot, ktéry je kreuje.

Kupujacym surowce jest rynek; towar jest kupowany przez uzytkownika, a ustuga
— przez klienta; doswiadczenie sprzedawane jest konsumentowi.

Popyt odznacza si¢ — w przypadku surowcéw i towaréw — okre$lonymi cecha-
mi, powiazanymi z ich materialno$cig; w ustugach — korzysciami, a w przypadku
doswiadczen — wrazeniami.

Powyzsze réznice miedzy poszczegdlnymi rodzajami produktéw okreslone
przez Pine’a Il i Gilmore’a [1999, s. 6] mozna traktowac jako dyskusyjne, jednak nie
ma powodu, aby uznawac te cztery typy produktéw za jednakowe, gdyz co najmniej
jedna réznica nie moze by¢ zakwestionowana — kazdy z zaprezentowanych typéw
produktu jest charakterystyczny dla odmiennej ekonomii. Ekonomia do$wiadczen,
w ktorej doswiadczenia wystepuja jako specyficzny produkt, moze by¢ okreslona jako
aktywno$¢ ludzka, w ktérej sprzedajacy (kreujacy doswiadczenia) oferuja na rynku
doswiadczenia utrwalajace sie¢ w pamieci konsumentéw pod postacia indywidualnych
(osobistych) doznari i wrazen, dostarczanych dzieki ekonomicznej funkcji kreowania
(ang. stage). Z powyzszego rozumienia istoty ekonomii do§wiadczen nie wynika
wprost, iz dos§wiadczenia sg niejako ,zespolone” z konsumpcja surowcéw, towardw
i ustug, a w przypadku tych ostatnich — réwniez z procesem produkcji. Jednakze,
biorac pod uwage fakt, iz pierwsza faza reprodukcji spotecznej jest produkcja, nalezy
rozumowac, iz do§wiadczenia w tej wlasnie fazie powstaja, czerpiac z jakichs zasobéw
(czynnikéw produkgji). Powstanie doswiadczen uwarunkowane jest wiec obecno$cia
czlowieka, jego informacja i wiedzg oraz wrazliwoscig, a takze obecnoscia surowcéw/
/towaréw badZ ustug. Produkty materialne uczestniczg w produkcji do§wiadczen
podczas konsumpcji ich samych; ustugi — wskutek jednoczesnosci ich produkeji
i konsumpcji — ,,dajg” swéj wktad w tworzenie do§wiadczen od pierwszego momen-
tu $wiadczenia. Przy tym celowe wydaje sie zwrdcenie uwagi na fakt, iz kreowanie
oczekiwanych do$wiadczelt wymaga nadania a priori okre$lonych cech zaréwno
surowcom, towarom, jak i ustugom.

Biorac powyzsze pod uwage, nalezy podkresli¢, ze istnienie i rozwéj ekonomii
dos$wiadczen nie opiera si¢ na wytacznej obecnosci doswiadczen jako przedmiotu
wymiany rynkowej, lecz na réwnoczesnym wystepowaniu wszystkich form produk-
téw — surowcdw, towardw, ustug i doswiadczen, gdzie te ostatnie stanowia swoisty
warunek wymiany. Klienci, w gospodarce uznajacej doswiadczenia za dobro wymienne,
nabywajg inne produkty o tyle, o ile te dajg im szans¢ wykreowania oczekiwanych
dos$wiadczen (wrazen) — najczesciej pozytywnych.
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1.4. Wzbogacanie doswiadczen a produkt

Doswiadczenia z r6zng sifa przejawiaja sie w poszczeg6lnych sferach aktywnosci
ludzkiej i odgrywaja odmienna role w procesie dostarczania satysfakcji klientowi.
Przykladem sfery, dla ktérej odgrywaja one kluczowa role, sa ustugi organizowa-
nia czasu wolnego. Naleza do tej grupy czynnosci (elementy produktu), w ktérych
dos$wiadczenia stanowia integralng czes¢. Pojawiaja sie rownolegle z ustugg, a ich
natezenie wzrasta wraz z konsumpcja. Oznacza to, ze nastepuje ich wzbogacanie
przez obie strony — i oferenta, i konsumenta ustugi. Wzbogacanie to z kolei prowadzi
do budowania pozytywnego wizerunku firmy i produktu, stymulujac w konsekwencji
wzrost konsumpcji. Biorgc pod uwage, iz wzrost poziomu konsumpcji spowodo-
wany jest wyzsza satysfakcja klientéw, nalezy réwniez zalozy¢, Ze nie powoduje
on spadku poziomu cen na rynku, a przeciwnie — ze wspomaga ich wzrost. W skali
makroekonomicznej dos§wiadczenia sa wigc Zrédtem przyrostu bogactwa, mimo
ich niematerialnej formy i czesto subiektywnego odbioru. Sztuka ich kreowania
nie polega jednak tylko na dostarczaniu dobrej rozrywki; warunkiem wzbogacania
dos$wiadczen jest wciagniecie konsumenta w $wiadczenie ustugi i aktywne wspét-
tworzenie — a nie tylko odbieranie — do§wiadczen.

Do$wiadczenia moga aktywizowaé konsumenta w rézny sposéb, angazujac
poszczegodlne sfery jego zainteresowan.

Pine IT i Gilmore [1999, s. 30] identyfikuja cztery plaszczyzny przejawiania
sie do$wiadczen ludzkich. Kazdy z tych obszaréw bardzo tatwo daje sie przypisa¢
ustugom organizacji czasu wolnego, w szczegdlnosci turystyce. Ich charakterystyka
zostanie zobrazowana przyktadami z tej sfery.

Wedtug przywotanych wyzej Autoréw zaangazowanie konsumenta w kreowanie
doswiadczert mozna rozpatrywac na wielu ptaszczyznach, ale najwyrazniej rysuje
sie ono jako uczestnictwo (aktywne lub pasywne) oraz rodzaj wiezi konsumenta
z otoczeniem (absorbcja lub immersja). Autorzy uwazaja, iz te cztery stany zaanga-
zowania konsumenta definiuja cztery zakresy doswiadczenia:

e rozrywke,

e edukacje,

e ,ucieczke” (od codziennosci),

o estetyke.

Wydaje sie, ze dla sfery turystyki ten opis jest zbyt ubogi i nie oddaje ztozonosci
jej produktéw. Powyzsze aspekty sa tozsame z funkcjami turystyki opisywanymi
w literaturze, ale pomijajg wiele innych funkcji dawno juz zdefiniowanych, np. poznaw-
czg, ktora nie jest tozsama z edukacyjng, integracyjna, kulturotwdércza, kreowania
doznan czy naukows; ten watek rozwijam w dalszej czesci ksigzki.

Uogdlnienie istoty doswiadczen do tych czterech obszaréw (sposobéw przeja-
wiania sie) jest wlasciwe, jesli zostanie odniesione do generalnego modelu kreowania
doswiadczen, ktéry zaktada, iz cztowiek (konsument i producent/oferent) odgrywaja
wazna role w tworzeniu doswiadczen poprzez swoje bardziej lub mniej aktywne
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uczestnictwo i budowe bardziej lub mniej silnych wiezi z najblizszym otoczeniem.
Poszczegdlne obszary doswiadczen zilustruje przyktadami ustug organizacji czasu
wolnego.

Aktywne uczestnictwo sprawia, ze konsument sam ksztattuje swoje do§wiad-
czenie w rezultacie zaangazowania sie¢ w proces tworzenia. Wlasciwym przykfadem
beda aktywnosci sportowe, w ktdérych uczestnik, ¢wiczac rekreacyjnie lub wyczyno-
wo (np. grajac w tenisa, plywajac, jezdzac na nartach itp.), angazuje si¢ w tworzenie
wiasnych doznan.

Pasywne uczestnictwo nie angazuje w tworzenie doswiadczen na tyle gleboko,
aby mdc na nie wplywaé, np. widz ogladajac mecz pitki noznej (na zywo w telewi-
zji), mimo emocji, nie jest w stanie zmieni¢ przebiegu gry, a wiec nie moze kreowaé
dos$wiadczen wlasnych, graczy i kibicéw.

Z tymi dwoma rodzajami uczestnictwa (konsumpcji) wiaza sie dwie kolejne
Jtwarze” do$wiadczeni — rodzaje kontaktu z otoczeniem: absorbcja i immersja.

Absorbcja to chlonigcie doswiadczen przez umyst i dusze. Ogladajac mecz,
przyswajamy informacje o przebiegu gry i jej wyniku, a do§wiadczenia z niej ,wchodzg”
niejako do naszej §wiadomosci.

Immersja towarzyszy nam w aktywnym zachowaniu w procesie kreowania
doswiadczen. Bedac np. nauczycielem w szkole, nie mozna zajmowac pozycji pasyw-
nej wobec uczniéw, poniewaz przeczyltoby to zasadom etyki nauczycielskiej. Reagujac
odpowiednio na zachowania wychowankéw, nauczyciel odgrywa podstawowa role
w tym ,niezwyktym teatrze”, kreujac do§wiadczenia wlasne, innych nauczycieli i uczniéw.

Nalezy znowu wyraznie podkresli¢, iz wydzielenie tych czterech aspektéw
doswiadczen mozliwe jest jedynie w ujeciu teoretycznym; w zyciu zwykle nakladajq sie
one na siebie. Doswiadczenie za$ jest tym bogatsze, im wiecej ptaszczyzn go tworzy.

Z powyzszych rozwazan wynika, ze doswiadczenie jest nieodtacznym atrybutem
produktu, szczegélnie ustugowego, a w konsekwencji i jego jakosci. Jako$¢ ustugi
mierzona jest bowiem najczesciej r6znica miedzy poziomem satysfakeji oczekiwanej
przez klienta a dostarczonym mu zadowoleniem w procesie konsumpcji ustugi. Bez
pozytywnych do$wiadczen nie moze uzyskac on petni zadowolenia, w szczegdlno-
$ci jesli konsumuje produkty organizujace jego czas wolny, ktéry sam w sobie ma
okreslong warto$¢.

W literaturze na temat zarzadzania produktem ustugowym duzo uwagi po$wieca
sie luce miedzy satysfakcja oczekiwang a otrzymang [Fache, 2000; Grobelna, Marci-
szewska, 2004, oraz 2008, s. 304; Zeithaml, Parasuraman, Berry, 1999], nie zamykajac
(skapej) dyskusji nad komponentami, ktére mogtyby te luke wypelnié¢ i przyblizy¢
poziom satysfakcji otrzymanej do oczekiwanej. Mozna doj$¢ do wniosku, iz doswiad-
czenia ludzkie sa nie tylko cze$cig oferowanego na rynku produktu ustugowego, ale
i determinujg w znaczacej mierze jego jako$¢, a w konsekwencji i jakos¢ zycia, stano-
wigc istotny czynnik jej doskonalenia. Doroste zycie cztowieka przynosi akumulacje
do$wiadczen w domu, szkole, kulturze, w spoteczenistwie, dowodzi Kleiber [1999,
s.115]. Zwraca uwagg, ze ,historia zycia” ksztaltowana w dojrzalym wieku wykazuje
zdolnos¢ wigzania przeszlosci, terazniejszosci i przyszlosci w jedna calos¢. To wiaza-
nie odnosi sie do faktéw i ,przypisywanych” im doswiadczen, ktére skumulowane,
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tworza nowa jakos$¢ zycia. Ten sam autor wyraza obawe, czy niedostateczne zainte-
resowanie badaczy relacjami miedzy aktywnoscia w czasie wolnym a tozsamo$cia,
$wiadczace o niedocenianiu wagi wlasciwie uksztattowanych doswiadczen kreowanych
w czasie wolnym, nie doprowadzi do niezauwazania ich roli w ksztaltowaniu innych
plaszczyzn zycia: polityki, religii czy innych. Skoro tym zalezno$ciom nie poswieca
sie dostatecznej uwagi w badaniach, to trudno oczekiwaé, ze czas wolny znajdzie
nalezne mu miejsce w rozwazaniach nad jakoscia zycia cztowieka. Do$wiadczenia
w czasie wolnym wymagaja interdyscyplinarnych, miedzynarodowych badan ciagtych,
identyfikujacych ich role w postmodernistycznej konsumpcji.

1.5. Doswiadczenia zwiazane z konsumpcja
a marketing produktu

W dotychczasowych rozwazaniach koncentrowatam uwage na roli doswiad-
czenn w procesie ich produkcji i konsumpcji. Odgrywaja one réwniez szczegdlng
role podczas wymiany i podziatu, w ktérych istotne znaczenie ma marketing. Rola
doswiadczenn w marketingu produktéw powinna by¢ zauwazona nie tylko w proce-
sie tworzenia mieszanki marketingowej, ale przede wszystkim powinna znalez¢ sie
u podstaw calej filozofii dziatania podmiotu oferujacego produkt na rynku. Istota
tej filozofii to skupianie sie nie tylko na obopdlnej korzysci (oferenta i konsumen-
ta), ale dodatkowo — na cigglym dazeniu do zwigkszania satysfakeji konsumentéw
poprzez wkomponowane w strukture produktu (gtéwnie ustugowego) pozytywne
doswiadczenia pokonsumpcyjne.

Bazujac na klasycznej strukturze produktu w ujeciu marketingowym (rdzeni
korzysci, produkt rzeczywisty, produkt poszerzony), najtatwiej byloby wkompono-
wac te doswiadczenia w produkt poszerzony. Jednakze majac na uwadze jego role
w podwyzszaniu satysfakcji klienta, logiczne wydaje sie jego usytuowanie w rdzeniu
korzysci. Ponadto w wielu grupach produktéw (np. turystycznych) pozytywne
doswiadczenie jest oczekiwang korzyscia z konsumpcji produktu i dlatego jego miejsce
w strukturze tego ostatniego powinno znajdowac sie¢ w rdzeniu. W konsekwencji
szczegblnej roli doswiadczenia dla ksztaltowania funkcji produktu jego promocja
powinna eksponowac te niematerialne i nieuchwytne aspekty poszczegélnych warstw
produktu, ktére to doswiadczenie warunkuja i gwarantuja.

W marketingu produktéw opartych na komponencie do§wiadczen waznym
i skutecznym instrumentem przekazu informacji moze by¢ przekaz ustny lub tzw.
marketing szeptany, wydatnie utatwiajac mozliwo$¢ eksponowania niewidocznych
cech produktu. Przekaz ustny stwarza mozliwo$¢ tatwiejszego przedstawienia klien-
towi niematerialnych cech produktu turystycznego, dzieki ktérym jego zapowiedz
staje si¢ bardziej wiarygodna w oczach potencjalnego turysty. ,Wiara” przyszlego
konsumenta produktu turystycznego w jego ,ukryte” wartosci jest wiec pochodna
zastosowanego marketingu-mix, w ktérym nalezy zwrdci¢ uwage na kreowane przez
produkt do$wiadczenia konsumenckie.
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Rozdzial 2

Turystyka, kultura i gospodarka

2.1. Ewolucja wiedzy o roli turystyki
dla wspotczesnego czltowieka

Zgodnie z Programem Ochrony Srodowiska Narodéw Zjednoczonych wzrost
turystyki na $wiecie miedzy rokiem 1970 a 1990 wyniést ok. 300% [United Nations
Environment Programme, 1992]. W polowie lat dziewiecdziesiatych oczekiwano,
ze wzrost w sektorze turystyki na poczatku nastepnego stulecia moze by¢ wyzszy
o kolejne 50%. Wprawdzie nie precyzowano terminu ,wzrost turystyki”, lecz stusz-
nie podkreslano, ze ruch turystyczny tworzony przez duza liczbe oséb, a takze ich
aktywne dziatania beda mialy istotny wplyw na miejsca recepcji turystycznej oraz
miejscowa ludnos¢ pod wzgledem gospodarczym, srodowiskowym i spotecznym.

Prognozy Swiatowej Organizacji Turystyki (UN WTO) wskazuja na dalszy wzrost
ruchu turystycznego w $wiecie; jego poziom w roku 2020 miatby osiagna¢ 1,6 mld
0séb. Mimo iz ewolucja turystyki w ostatnich latach nie wykazywala regularnosci,
UN WTO przewiduje, ze obecne zahamowanie wzrostu liczby wyjazdéw turystycz-
nych moze by¢é wyréwnane w dtuzszym horyzoncie czasu. Prognozy zaktadajg,
ze do roku 2020 tylko Europa stanie si¢ obszarem recepcji turystycznej dla ok. 717 mln
os6bl, konieczne wiec bedzie $cislejsze przestrzeganie zasad zréwnowazonego
rozwoju. Biorac pod uwage poziom ruchu turystycznego w roku 2009 szacowany
na ok. 880 mln 0s6b?, a takze uwzgledniajac przyrost przewidywany na ok. 100%
w nastepnym dziesigcioleciu, ocenia sie, ze spoleczenstwa zostana zmuszone do
bardziej racjonalnego korzystania z zasobéw Ziemi.

! http://www.unwto.org/facts/eng/vision.htm, pobrano 29.05.2010.
2 http://www.unwto.org/facts/eng/pdf/barometer/UNWTO_Barom10_1_en_excerpt.pdf.
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