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1. Wstep

Wspodiczesny swiat rozwinigtych gospodarek stara si¢ szukaé coraz to
nowszych skutecznych metod zarzadzania wymiana towarow i1 ushug z na-
dzieja zapobiezenia glebokim kryzysom nadprodukcji. Stosowane w konku-
rencji rynkowej instrumenty coraz czesciej nie sa wystarczajace do ozywie-
nia gospodarki. Prawdopodobnie wprowadzanie radykalnych zmian do pro-
cesOw tworzenia produktow w polaczeniu z innowacyjnymi rozwigzaniami
zarzadczymi mogloby zapewni¢ wyzszy poziom zadowolenia konsumen-
tow, a w konsekwencji 1 szybszy wzrost konsumpcji.

W s$wietle teorii Pine’a II 1 Gilmore’a (1999 r.) jedna z szans podtrzy-
mywania i dynamizacji wzrostu gospodarczego tkwi w odmiennym podej-
sciu do przedmiotu oferty na rynku. Autorzy ci wskazuja na koniecznos$¢
dostrzegania ,,nowego” produktu rynkowego wzbogaconego przez ludzkie
doswiadczenia. Nie w pelni zgadzaja si¢ z ,,nowa ekonomia”, twierdzac, ze
informacja nie stanowi jej podwalin, poniewaz sama w sobiec nie jest
przedmiotem oferty ekonomicznej; uwazaja, iz przedmiotem wymiany staje
si¢ dopiero wtedy, gdy zostanie ,,wkomponowana” przez przedsigbiorstwo
w ustuge informacyjna, towary informacyjne lub informujace doswiadcze-
nie (Pine’a II i Gilmore’a, 1999, Preview). Z tego stwierdzenia jednakze
wynika, iz informacja najpierw musi by¢ wytworzona, aby trafi¢ na rynek w
symbiozie z ushuga, towarem czy dos§wiadczeniem.

Doswiadczenie rodzi sig gtdéwnie w procesie konsumpcji. Jesli wiaze si¢
ono z konsumpcja towaréw jego powstanie jest oddzielone od procesu pro-
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dukcji. W przypadku ustug wskutek jednoczesnosci ich produkeji i kon-
sumpcji doswiadczenia nierozerwalnie tacza si¢ z tymi procesami, bedac
zrédtem satysfakcji klienta. Doswiadczenia, bedac zespolone z ushugami,
tworza z nimi  dodatkowa warto$¢. Takie podejscie do procesu tworzenia
wartosci dodanej wymaga nowego modelu pracy, w ktorym pracownicy
musza by¢ $wiadomi konieczno$ci kreowania pozytywnych doswiadczen
konsumenta. W tym modelu nie wystarczy dysponowac informacja, wiedza.
Skuteczno$¢ jego funkcjonowania (z punktu widzenia zarowno przedsig-
biorstwa, jak 1 konsumenta) zaleze¢ bedzie od zdolnosci personelu do roz-
poznawania oczekiwanych przez konsumenta doznan. Temu celowi po-
winno by¢ podporzadkowane otoczenie miejsca $wiadczenia ustugi: np.
wyposazenie wnetrza, dostgpnos¢ do innych ustug wzbogacajacych zado-
wolenie klienta.

2. Doswiadczenie jako nowe Zrodlo wartosci

Doswiadczenia sa czwarta forma oferty w gospodarce, ktora r6zni si¢ od
ustug tak, jak ustugi r6znig si¢ od towarow (Pine’a II 1 Gilmore’a, 1999,
s. 2). Nalezy zgodzi¢ si¢ z autorami, ze do$wiadczenia, mimo iz zawsze
towarzyszyty cztowiekowi, nadal sa malo rozpoznane, w szczegdlnosci ich
rola w tworzeniu wartosci. Cho¢ wydaje si¢ oczywiste, iz sa one bardzo
wazne dla turysty, dla goscia hotelowego, uczestnika roznych wydarzen
kulturalnych, w literaturze $wiatowej analizujacej wymienione sfery eko-
nomiczny kontekst doswiadczen pojawia si¢ praktycznie dopiero po uka-
zaniu si¢ pierwszych publikacji Pine’a II i Gilmore’a na ten temat, a wigc w
latach 90. ubieglego stulecia. Natomiast pozycje z zakresu turystyki i do-
swiadczen pochodza z poczatku biezacego wieku. Trudno wigc oprzec si¢
przekonaniu — wynikajacemu gtéwnie z czynnej obserwacji sfery turystyki
czy kultury — Ze istnicjaca luka w filozofii zaspokojenia potrzeb konsu-
mentoéw sfery turystyki czy kultury pozbawia peini satysfakcji obie strony:
zaréwno oferujacych, jak 1 konsumujacych produkty. Te, ktére stuza orga-
nizacji czasu wolnego, niejako ,,z obowiazku” powinny dostarcza¢ pozy-
tywnych albo wzniostych doznan. Wydaje sig, ze przedsigbiorstwa nie zaw-
sze sa tego obowiazku §wiadome, w zwiazku z czym potencjalne doswiad-
czenia ludzkie stanowia ciagle nieuwolniong rezerwg niematerialnych zaso-
bow produkceyjnych (chegci personelu, predyspozycji psychicznych, umiejet-
nos$ci, wiedzy, rado$ci zycia, poczucia humoru itp.).
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Kazde przedsigbiorstwo, a w szczegdlnosci turystyczne, pamigtajace o
roli mitych dla gosci wrazen, nie tylko zadba o rozrywke dla nich, ale
sprawi, iz poczuja si¢ jak aktorzy na scenie, gdyz beda wspoltworcami do-
swiadczen wiasnych i innych osob.

Czy koncentracja w dziataniach gospodarczych na potencjalnych do-
swiadczeniach przysztych konsumentéw jest moda czy czym$ bardziej
istotnym z punktu widzenia zarowno cztowieka, jak i1 biznesu?

»Wydobywanie doswiadczen” z klienta moze mie¢ rodowdd biznesowy.
Rosnaca konkurencja na globalnym rynku sprawia, iz przedsigbiorstwa
przescigaja si¢ w pomystach, aby utrzyma¢ na nim dobra pozycj¢. Do-
swiadczenia pokonsumpcyjne nadal pozostaja nie w petni zidentyfikowa-
nym aspektem produktu, ktory moze odegra¢ kluczowa role w najblizsze]
przysztosci w zwigkszaniu efektu gospodarowania z jednej strony oraz za-
dowolenia konsumentow — z drugiej. To zadowolenie jest zrodlem wartosci
w przysztej produkeji 1 konsumpcji.

Tabela 1. Model tworzenia produktu turystyki kulturowej

Proces wyboru Interakcje Efekt
ksztattowany przez
1. Przeszte do$wiadczenia migdzy turysta a walo- | do§wiadczenie turysty jako
turysty, jego wiedza i do- rami oraz ich interpr- | komponent nowego produktu

$wiadczenia oraz motywacje | etacja
2. Dostgpne zasoby
3. Interpretacja miejsc, historii,
idei, wydarzen, przedsigwzigé
itp.

Zrédto: na podstawie: [10, s. 5].

Dlaczego doswiadczenia tak znaczenie r6znia si¢ od pozostatych rodza-
jow produktow (surowcow, towardw, ushug)? Gtownie dlatego, iz nie pod-
daja si¢ oddziatywaniu o charakterze masowym, wymagajac indywidualiza-
cji. Sa to okreslone zdarzenia angazujace poszczegdlne osoby w indywidu-
alny sposob. Mozna by moéwic¢ o ich swoistej personalizacji, zapoczatkowa-
nej przez producenta towaru lub ushugi, a zachodzacej w szerokim zakresie
w procesie konsumpcji. Mozna w zwiazku z tym przypuszczaé, iz wspot-
czesne spoleczenstwa nastawione na konsumpcje¢ pragna tych doswiadczen
upatrujac w nich m.in. mozliwos¢ ucieczki od codzienno$ci. Pine i Gilmore
(1999 r., 13) shlusznie zauwazaja, iz zwrot w konsumpcji od surowcow,
towarow 1 ustug w strong ,,ofert wyzszego rz¢du — do§wiadczen” doprowa-
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dzi do zmiany prototypowego rynkowego koszyka dobr, wlaczajac do niego
doswiadczenia. W tym koszyku znajda si¢ wizyty w teatrach, koncerty,
przedstawienia i inne turystyczne i rekreacyjne formy aktywnosci.

Ustugi organizujace czas wolny naleza do tej grupy produktow, ktore sa
przesycone pragnieniami pozytywnych, przyjemnych, ekscytujacych, relak-
sujacych, edukujacych doswiadczen itp. Sa one oczekiwane zaréwno pod-
czas krotkich popotudniowych aktywnos$ci relaksujacych, jak i podczas
weekendow, a szczegodlnie na wyjazdach turystycznych. W zwiazku z tym
analiza roli doswiadczen w procesie zarzadzania ustugami czasu wolnego
wydaje si¢ kluczowym warunkiem zwigkszenia efektu ekonomicznego i
spotecznego tej dziatalnosci. W turystyce w tworzeniu tych doswiadczen
istotne znaczenie ma rodzaj relacji powstalej migdzy turysta a walorami czy
atrakcjami turystycznymi (tab. 1).

3. Wzbogacanie doswiadczen

Doswiadczenia z r6zna sita przejawiaja si¢ w poszczegdlnych sferach
aktywnosci ludzkiej 1 odgrywaja odmienna role w procesie dostarczania
satysfakcji klientowi. Przyktadem sfery, dla ktorej doswiadczenia odgry-
waja kluczowa rolg, sa ushugi stuzace organizacji czasu wolnego. Naleza
one do tej grupy dzialalnosci, w ktérej doswiadczenia stanowia integralng
cze$¢ produktu. Pojawiaja si¢ rOwnolegle z ustuga 1 ich nat¢zenie wzrasta
wraz z postgpujacym procesem konsumpcji. Oznacza to, iz nast¢puje ich
wzbogacanie przez obie strony — oferenta i konsumenta ustugi. Wzbogacanie to
prowadzi do budowania pozytywnego wizerunku firmy i produktu, w konse-
kwencji stymulujac wzrost konsumpcji. Jesli wezmiemy pod uwage, iz wzrost
poziomu konsumpcji spowodowany jest wyzsza satysfakcja klientow, to nalezy
réwniez zatozy¢, iz nie powoduje on spadku poziomu cen na rynku, a wrecz
przeciwnie — mozliwy jest ich wzrost. W skali makroekonomicznej doswiad-
czenia sa zrodlem przyrostu bogactwa, mimo ich niematerialnej formy i
czgsto subiektywnego odbioru. Sztuka ich kreowania nie polega jednak
tylko na dostarczaniu dobrej rozrywki; warunkiem wzbogacania si¢ do-
Swiadczen jest wciagnigcie konsumenta do procesu $wiadczenia ustugi i
aktywnego wspottworzenia doswiadczen, a nie tylko ich odbierania.

161



Zaangazowanie konsumenta w kreowanie doswiadczen mozna rozpa-
trywaé¢ w wielu ptaszczyznach, ale najwyrazniej rysuje si¢ ono jako uczest-
nictwo (aktywne lub pasywne) oraz rodzaj wigzi konsumenta z otoczeniem
(absorbcja).

Gnoth i inni [3, s. 157] podkreslaja, iz z menedzerskiego punktu widze-
nia jest istotne, aby pozna¢ zaréwno emocje turystow, jak i ich doswiad-
czenia powstate przed wyjazdem turystycznym, podczas jego trwania oraz
po powrocie do domu.

Sfera turystyki odznacza si¢ wysokim stopniem ztozono$ci procesow 1
zalezno$ci w niej zachodzacych wyrazonych m.in. w funkcjach turystyki i
motywach uczestnictwa w niej. Badania prowadzone przez autorke nad
motywami uczestnictwa turystow w kulturze ukazuja miejsce nowych do-
swiadczen wérod innych powodoéw tego uczestnictwa (tab. 2). Dane w tab. 2
potwierdzaja, iz che¢ nowych przyjemnych doznan jest czgstym motywem
aktywnosci kulturalnej turystow.

Z danych tych wynika, iz do§wiadczenie jest nieodlacznym atrybutem
produktu turystycznego, ktorego jako$¢ mierzona jest najcze$ciej roznica
miedzy poziomem satysfakcji oczekiwanej przez klienta a zadowoleniem
dostarczonym mu w procesie konsumpcji ustugi. Bez doswiadczenia kon-
sument nie moze uzyska¢ pelni zadowolenia.

Tabela 2. Motywy odwiedzenia wybranej atrakcji kulturowej

Respondenci, ktorzy zgodzili si¢ ze
Motywacje stwierdzeniami dotyczacymi motywow (%)
1997 2001 2004 2006
Dowiedzie¢ si¢ nowych rzeczy 28,1 46,3 18,1 -
Doswiadczy¢ czegos nowego lub unika- 34,2 44 4 18,0 -
towego
Relaks 32,9 62,7 8,0 -
Aby pozna¢ historie danego miejsca - 45,5 - -
Doswiadczy¢ atmosfery danego miejsca - 43,3 17,0 -
Pozna¢ lokalna kulture - 45,0 15,0 -

Zrédto: badania ankietowe z lat 1997, 2001, 2004 (w ramach miedzynarodowego projektu
koordynowanego przez ATLAS - Stowarzyszenie Turystyki i Edukacji do Czasu Wol-
nego).

W literaturze przedmiotu analizujacej zarzadzanie produktem ustugo-

wym duzo uwagi poswigca si¢ relacji migdzy satysfakcja oczekiwang a
otrzymana (Fache, Grobelna i Marciszewska 2004, s., Parasuraman i Zel-
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thaml); nie jest prowadzona jednak glebsza dyskusja nad komponentami,
ktére mogtyby te powstala luke wypehié, przyblizajac poziom otrzymane]
przez konsumenta satysfakcji do poziomu oczekiwanego.

4. Podsumowanie

Kontynuujac powyzsze rozwazania, mozna doj$¢ do wniosku, iz do-
swiadczenia pokonsumpcyjne turysty nie tylko sa czescia oferowanego na
rynku produktu turystycznego, ale determinuja w znacznej mierze jego ja-
kos¢, a w konsekwencji — 1 jako$¢ zycia, stanowiac istotny czynnik jej roz-
woju — podobnie jak kazde inne do$wiadczenie. Doroste Zycie przynosi
akumulacje doswiadczen w domu, szkole, kulturze, w spoleczenstwie —
stwierdza Kleiber [4, s. 115]. Zwraca on uwagg, iz ,historia zycia” ksztal-
towana w dojrzatym wieku ma zdolno$¢ wiazania przeszlosci, terazniejszo-
$ci 1 przysztosci. To wiazanie odnosi si¢ do faktow i przypisywanych im
doswiadczen, ktore skumulowane tworza nowa jako$¢ zycia. Ten sam autor
wyraza obawe, czy niedostateczne zainteresowanie badaczy relacjami mig-
dzy aktywnosciami w czasie wolnym a tozsamoscia czlowieka swiadczace
0 niedocenianiu wagi wlasciwie uksztattowanych doswiadczen kreowanych
w czasie wolnym nie doprowadzi do niezauwazenia ich roli dla innych
plaszczyzn zycia cztowieka: polityki, religii czy innych.

Skoro tym zalezno$ciom nie poswigca si¢ dostatecznej uwagi w bada-
niach, trudno nie zrozumie¢, iz czas wolny nie znajduje wiasciwego mu
miejsca w naukowej dyskusji nad jakoscia zycia czlowieka. Doswiadczenia
nabyte w czasie wolnym wymagaja interdyscyplinarnych, mi¢dzynarodo-
wych badan ciagtych, aby mozna bylo zidentyfikowaé ich rol¢ w postmo-
dernistycznej konsumpciji.
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INDIVIDUAL EXPERIENCES OF A TOURIST VS. ECONOMICS

Summary

The contemporary world of developed economies attempts to search for

more and more efficient methods of goods and services exchange in order to
prevent the occurrence of deep crisis resulting from overproduction. The
instruments used in market competition are more and more frequently not
sufficient for boosting the economy. The introduction of radical changes
into the processes of products’ creation, in connection with innovative man-
agement solutions, might ensure higher level of consumers’ satisfaction and,
in consequence, a faster consumption growth.
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According to the theory of Pine Il and Gilmore (1999) one of the
opportunities for preserving and making an economic growth more dynamic
results from a different approach towards the subject of an offer at the
market. The above authors point to the need of noticing a “new” market
product enriched by human experiences. The objective of the hereby article
is to point to post-consumptive experiences of a tourist as a source of value.
Such post-consumptive experiences have still not been a fully identified
aspect of a product, which in the nearest future may play a key role in
boosting the economic effect on the one hand and consumers’ satisfaction
on the other. The said satisfaction is the source of value in the future
production and consumption.
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