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Doswiadczenie jako przedmiot wymiany rynkowej —

refleksje teoretyczne i metodologiczne na kanwie turystyki sportowej

Wstep

Cho¢ odniesienia do kwestii do§wiadczen konsumentdéw sg od wielu lat obecne w pracach
przedstawicieli nauk ekonomicznych to poglad, wedle ktorego doswiadczenie stanowi
przedmiot wymiany rynkowej stat si¢ jednym z wazniejszych zagadnien ekonomicznych
niespetna 20 lat temu, wraz z ukazaniem si¢ ksigzki pt. The Experience Economy. Work
Is Theatre & Every Business a Stage [Pine Il i Gilmore 1999]. Jej autorzy wprost wyrazili
teze, zgodnie z ktorg — oprocz dotychczas rozpoznawalnych produktow oferowanych jako
surowce, dobra i ustugi — przedmiotem wymiany rynkowej moze by¢ takze i coraz
czesciej bywa doswiadczenie. Specyfiki produktu tego typu wskazani autorzy upatrujg w
sposobie, w jaki on powstaje. O ile surowce s3 przedmiotem dziatalnosci wydobywczej,
dobra — dziatalnosci produkcyjnej, a ushugi — sa $wiadczone, to do$wiadczenie jest
rezultatem inscenizacji. W §lad za tym, posiada ono specyficzne wtasnosci, w tym
zwlaszcza zdolno$¢ do utrwalania si¢ w pamieci (memorable), osobisty charakter
(personal), ujawnia si¢ wraz z uptywem czasu (revealed over a duration) oraz objawia
si¢ poprzez wrazenia (sensations) [Tamze, s. 6]. W tabeli 1 whasnosci te zestawiono z

odpowiadajacymi im wlasno$ciami surowcow, dobr i ustug.

Tabela 1. Zréznicowanie gospodarcze/ekonomiczne

Oferta
Surowce Dobra Ustlugi Doswiadczenia
gospodarcza
Gospodarka Rolna Przemystowa Ustugowa Doswiadczen
Funkcja ] . . ) . .
Wydobywanie Produkowanie Swiadczenie Inscenizowanie

gospodarcza

) ) ) ) Utrwalanie w
Natura oferty Zamienno$¢ Materialno$¢ Niematerialno$¢ o

pamiect




Kluczowy Osobisty
Naturalno$é Standardowo$¢ Niestandardowo$¢
atrybut charakter
Sposob Przechowywane Dostarczane po Dostarczane na Ujawniane wraz
dostarczenia luzem wyprodukowaniu | zadanie z uptywem czasu
Oferujacy Handlowiec Producent Dostawca Aktor
Kupujacy Rynek Uzytkownik Klient Gosé
Czynniki ) ) ) )
Cechy Wiasciwosci Korzysci Wrazenia
popytu

Zrodto: [Pine 11, Gilmore 1999, s. 6] (ttumaczenie B.Sz.).

W $lad za powyzszym, w literaturze ekonomicznej coraz wigcej uwagi poswieca
si¢ refleksji nad istnieniem i specyfika gospodarki opartej na do$wiadczeniach
[Dziewanowska, Kacprzak 2013, s. 83]. Efektem tego jest juz nie tylko poglebiona
refleksja na temat swoistych cech charakterystycznego dla niej typu produktu, ale i dalej
idaca identyfikacja wilasnosci oraz wiasciwosci takiej gospodarki [zob. Kacprzak i in.
2015].

Na marginesie tych wstepnych wskazan trzeba odnotowaé, ze konsekwencje
istnienia gospodarki doswiadczen zajmujg tez przedstawicieli nauk o zarzadzaniu i
pozostajacego w polu ich zainteresowan marketingu. Przedmiotem ich analiz pozostaje
zwlaszcza funkcjonowanie przedsigbiorstw ukierunkowanych na doswiadczenia klienta
(customer experience-focused), w tym wzbogacanie przekazow racjonalnych 0
komunikaty emocjonalne w taki sposob, aby ,,pozostawia¢ pozytywne wspomnienia i
odczucia” [Skowronek 2012, s. 103-104]. Wazny obszar w tych badaniach stanowi takze
warstwa do$wiadczen konsumenta wynikajacych z przed- i posprzedazowej obstugi,
poniewaz marketingowa analiza kwestii doswiadczen obejmuje nie tylko zdolno$é
produktu do generowania okres§lonych doswiadczen konsumenta, ale rowniez
doswiadczenia klienta rodzace si¢ jako rezultat jego relacji z firma. To z kolei wskazuje,
ze dwa glowne obszary zastosowania marketingu doswiadczen to dystrybucja i promocja
[Mazurek-Lopacinska, za: Skowronek, s. 107], a zarzadzanie doswiadczeniami klientow
zwigzanymi z tymi wlasnie instrumentami marketingu stanowi istotny element koncepcji
CEM (Customer Experience Management).

W $wietle tego, co dotad powiedziano rodzi si¢ pytanie o sposdb, w jaki nabywcy
warto$ciuja dostgpne im na rynku produkty typu doswiadczenie, a §cislej rzecz ujmujac:

Czy wypracowane dotad w naukach ekonomicznych podej$cia i metody moga byc



efektywne dla rozpoznania ocen, jakie konsumenci nadaja produktom begdacym
rezultatem inscenizacji, charakteryzujacym si¢ zdolno$cig utrwalenia si¢ w pamigci,
majgcych osobisty charakter i bazujgcych na wrazeniach? Proponowany artykut jest
glosem na rzecz rozstrzygniecia tej waznej i interesujacej kwestii. Zawiera on krytyczna
oceng przydatnosci wybranych, sformutowanych w ramach ekonomii ortodoksyjnej i
heterodoksyjnej (takze z pewnymi odwotaniami do dorobku marketingu), teoretycznych
podstaw warto$ciowania produktow przez jednostki wystepujace w rolach nabywcow i
konsumentow w odniesieniu do produktéw typu doswiadczenie, a takze ich
metodologicznych konsekwencji

Egzemplifikacji rodzacych si¢ na tym tle trudno$ci dokonano biorac za przyktad
produkty zwigzane z turystyka sportowa. Sa nimi podréze podejmowane w celu
uczestnictwa w sporcie, w zarowno w celu uprawiania sportu poza miejscem statego
zamieszkania (turystyka sportowa aktywna), jak i w celu partycypacji w wydarzeniu
sportowym w roli widza (turystyka sportowa pasywna). Obu wymienionym rodzajom
turystyki sportowej przypisuje si¢ znaczaco odmienne sfery wartosci, a w §lad za tym —
takze doswiadczen turysty [Szczechowicz 2012, s. 38]. Zaznaczmy przy tym, ze kwestia
doswiadczen jako przedmiotu wymiany na rynku turystycznym jest juz obecna w

literaturze, takze krajowej [Marciszewska 2010, Niezgoda 2013, Stasiak 2013].

Teoretyczne podstawy wartoSciowania produktow typu doSwiadczenie
przez konsumentow w Swietle ekonomii glownego nurtu

oraz ich konsekwencje metodologiczne

Problem warto$ciowania produktéw przez podmioty wystepujace w roli nabywcy i
konsumenta jest podejmowany zaréwno przez przedstawicieli szkot i kierunkow
rozwijanych w ramach ekonomii gldéwnego nurtu, jak i poza nim. W ramach tej pierwszej,
wspomnianej kwestii szczegdlng uwage poswigca ekonomia neoklasyczna, dla ktorej
jest to jedno z centralnych zagadnien. Wpisuje si¢ ono w teori¢ wyboru konsumenta,
zgodnie z ktorag konsument — postepujac, jak si¢ zaktada, racjonalnie — dokonuje wyborow
majacych zapewni¢ mu maksymalng uzytecznos$¢. Od razu zaznaczmy, ze w przypadku
interesujgcych nas tu produktow typu doswiadczenie owag maksymalizacje nalezatoby
odnosi¢ do intensywnosci i trwatos$ci wrazen: np. turysty bioracego udziat w wydarzeniu

sportowym w roli zawodnika lub widza, zwiedzajacego obiekty sportowe, poznajacego



szeroko pojeta kultur¢ odwiedzanego obszaru z charakterystycznymi dlan formami
aktywnosci sportowej itp. [Szczechowicz 2016].

Jakkolwiek neoklasyczny model zachowania konsumenta stanowi czesto przydatny
punkt wyjécia do bardziej pogl¢bionych analiz sposobu postepowania wskazanych
podmiotéw, to niemal od momentu sformulowania jego zatozen jest on przedmiotem
krytyki [Klimkowski 2002]. Wysuwane przeciwko niemu zastrzezenia sg zasadne takze
— a moze szczegolnie — gdy za przedmiot wyboréw rynkowych konsumenta przyjac
doswiadczenie. O ile bowiem racjonalno$¢ w sensie metodologicznym moze
charakteryzowa¢ konsumenta poszukujacego najbardziej uzytecznych dlan produktow
tego typu, to natura takich produktow stawia pod znakiem zapytania mozliwo$é
identyfikacji oczekiwanego z ich konsumpcji zadowolenia, mierzonego wspomniang
intensywnos$cig wrazen. Nie chodzi przy tym jednak o czesto gorsza pozycje nabywcy w
stosunku do oferujacego (asymetria informacji) — co w rownym stopniu ma miejsce na
rynkach débr i ustlug — lecz o brak speinienia podstawowych zalozen racjonalnego
zachowania konsumenta, tj. aksjomatu uporzadkowanych preferencji (umiejetnosé
uporzadkowania alternatyw) i aksjomatu optymalizacji (umiejetno$¢é dokonania wyboru)
[Wprowadzenie... 2004, s. 54].

Dodajmy, ze moznos¢ spetnienia tych zalozen bywata juz kwestionowana wobec
ushug — z uwagi na ich niematerialno$¢ i wynikajace z niej inne wtasciwosci produktow
wystepujacych w tej wlasnie postaci. W przypadku doswiadczen zdaje si¢ ona jednak
jeszcze bardziej watpliwa. Przypomnijmy bowiem, ze chodzi tu o produkty, ktorych
odbior dokonuje si¢ poprzez trudno uchwytne wrazenia (a nie wzglednie wymierne
korzysci), ktorych istotg jest utrwalenie si¢ w pamieci (a nie materialne czy niematerialne
wlasciwosci), ktore sa bardzo osobiste (a nie bardziej czy mniej standaryzowane),
wreszcie ktore ujawniajq sie z uptywem czasu (a nie sa natychmiastowe). Cho¢ zatem
obecnie rzadko kiedy uzytecznos$¢ interpretuje si¢ w kategoriach kardynalnych, to w
przypadku doswiadczen watpliwosci dotyczg samej zdolnosci konsumenta do oceny i
porzadkowania przedtozonych mu produktéw w sposdb odzwierciedlajacy jego
preferencje. Na przyktad konsument poréwnujacy przedtozone mu oferty z zakresu
turystyki sportowej o charakterze obozow tematycznych, wypraw trekkingowych,
wydarzen sportowych [Szczechowicz 2015] moze mie¢ naturalng trudno$¢ w okresleniu,
uczestnictwo w ktorej podrozy dostarczy mu wrazen, ktore — znéw odwotujemy si¢ tu do

cech doswiadczenia, jako produktu — silniej lub na dtuzej utrwalg mu si¢ w pamigci.



W rezultacie krytyki zatozenia o racjonalno$ci wyboréw dokonywanych przez
konsumenta nastapito rozwinigcie neoklasycznej analizy uzyteczno$ci o elementy
urealniajgce model podstawowy, a w ten sposob ostabiajagce owa krytyke. Mowa tu
przede wszystkim o koncepcji ograniczonej racjonalnosci (bounded rationality)
zaproponowanej przez Herberta A. Simona [Simon 1972], ktora uwzglednia ograniczone
mozliwosci mézgu cztowieka w zakresie przetwarzania informacji [Landreth, Colander,
s. 470]. W tym konteks$cie mozna przyjac, ze konsument produktu typu doswiadczenie
nie jest w stanie przetworzy¢ wszystkich informacji o tak ztozonym i trudno uchwytnym
produkcie, a proby tego rodzaju bylyby wrecz — jako skazane na niepowodzenie —
nieracjonalne. Analiz¢ uzytecznosci rozszerzano tez W innych kierunkach, uwzgledniajac
psychologiczne podstawy zachowania konsumenta. W szczegdlnosci, zaczgto
obejmowaé nig ryzyko, co uwidacznia si¢ przede wszystkim w teorii oczekiwanej
uzyteczno$ci rozwinigtej przez Johna von Neumanna i Oskara Morgensterna [Landreth i
Colander 2005, s. 468-469]. Zdaje si¢ ona mie¢ zastosowanie dla opisu i wyjasnienia
decyzji ludzi zwigzanych z wyborem i konsumpcja doswiadczen, poniewaz rezultat
konsumpcji doswiadczen nie jest zdarzeniem pewnym. Na przyktad konsument,
rozwazajacy w zbiorze alternatyw uczestnictwo w roli widza w wydarzeniu sportowym
moze jedynie zakladaé, z jakim prawdopodobienstwem osiggnie satysfakcjonujacy go
poziom wrazeh. Ten ostatni zalezy jednak takze od wielu czynnikéw niezaleznych od
konsumenta, a nawet aktorow, inscenizujacych wydarzenie sportowe (wynik rozgrywki
sportowej).

Wart odnotowania jest takze kierunek rozwoju refleksji na temat uzytecznosci
zwigzany z konceptualizacja tego kluczowego pojecia. Wyrdznia si¢ tu zwlaszcza
spojrzenie zaproponowane przez Kevina J. Lancastera, zgodnie z ktérym konsument nie
postrzega produktu jako takiego, ale jako zespodt tworzacych go, charakterystycznych
elementéw. W $lad za tym, konsument nie ocenia uzytecznosci produktu, ale uzytecznosé¢
jego poszczegdlnych komponentow [Landreth i Colander 2005, s. 469]. Zastosowanie
takiego podejScia wobec badan nad doswiadczeniem pozwalatoby ujawnié
charakterystyczne cechy rozwazanego tu produktu, decydujace o finalnych wrazeniach
konsumenta — 0 czym, w kontekscie turystyki sportowej, bedzie jeszcze mowa.

Wskazane spostrzezenia maja swoje konsekwencje metodologiczne. Ujawniajg si¢
one zwlaszcza w kwestii mozliwosci, czy tez zasadnos$ci stosowania — wobec produktow
typu doswiadczenie — tradycyjnych juz metod stuzacych identyfikacji preferencji (a takze

postaw 1 satysfakcji) konsumentéw wobec produktow, takze projektowanych. Chodzi w
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tym przypadku zardwno o skale ocen i rang, jak i modele stuzace pomiarowi postaw i
preferencji [Sagan 2004, s. 111-120]. Ten zarzut wydaje si¢ stabszy w stosunku do metod
wieloatrybutowych — takich jak SIMALTO/SIMALTO PLUS (Simultaneous Multi
Attribute Level Trade Off), QFD (Quality Function Deployment), czy conjoint analysis —
w przypadku ktorych oceniane produkty sa opisane wieloma cechami jednoczesnie. Na
przyktad ostatnia z wymienionych metod bazuje na podejsciu dekompozycyjnym (jest
ono zakorzenione w Lancastera analizie charakterystyk) [Walesiak i Bak 2000, s. 13],
ktorego zastosowanie pozwala na oszacowanie poziomow uzytecznosci czastkowych
kazdej jednej cechy, ktora tworzy dany produkt — co jest mozliwe takze wobec produktow
typu doswiadczenie.

Za przyktad zastosowania conjoint analysis dla identyfikacji uzytecznosci imprez
turystycznych uposazonych w elementy zwigzane z kulturg fizyczna — a wiec produktow
noszacych znamiona do$wiadczen zwigzanych z turystyka sportowa — moga postuzyc
badania B. Szczechowicza [2012]. Pozwolity one zidentyfikowaé relatywna wazno$¢
o$miu zmiennych, w tym takich jak ,,przezycie przygody” oraz ,,ryzyko dla zdrowia lub
zycia”, oraz warto$ci tych cech preferowane przez konsumentéw (obecnos¢ przygody,
niewielkie ryzyko). Okazato si¢ przy tym, ze o kobiety preferujg niski poziom nat¢zenia
drugiej z wymienionych cech, a m¢zczyzni — $redni [Tamze, s. 203]. Zwro¢my przy tym
uwage, ze kwestia ryzyka jest tu rozpatrywana w kategoriach obiektywnego zagrozenia
ptynacego dla zdrowia lub Zycia turysty sportowego w zwiagzku z podejmowang przezen
aktywnoscig ruchowa, a nie — o czy bedzie jeszcze mowa — ryzyka wyrazanego jako
prawdopodobienstwo osiggni¢cia celu podrozy.

Zaznaczmy, ze takze w innych badaniach zrealizowanych poprzez conjoint analysis
obecne byly odwotania do kwestii doswiadczen konsumentdéw. Na przyktad:

— Yong Kun Suh i Leo McAvoy [2005], badajac preferencje turystow
przyjezdzajacych do Seulu, wéréd 9 zmiennych wyr6znili m.in. ,,mozliwosci
doswiadczenia lokalnej kultury” (niskie, wysokie) oraz ,,zywno$¢” (bardziej lub
mniej tradycyjna);

— Benedict Dellaert, Aloys Borgers i Harry Timmermans [1995], badajac
preferencje oso6b odwiedzajagcych w weekendy Paryz, ws$rod zmiennych
odwotujacych si¢ do sposobu spedzenia czasu wyrdznili m.in. takie aktywnosci,
jak ,,uczestnictwo w przedstawieniu”, ,,wizyta w muzeum”, ,,zwiedzanie”;

— Stephen Ross, William Norman i Michael Dorsch [2003], badajac preferencje
0sOb odwiedzajacych centrum przyrodnicze, w zbiorze zmiennych zawarli m.in.

6



»eksponaty” (dotykowe ekrany, akwaria — fish tanks, fotografie, akwaria
edukacyjne — live animals touch tanks) i ,,mozliwosci edukacyjne” (samodzielne
wycieczki, rejsy edukacyjne, platformy do obserwacji przyrody, wycieczki piesze
z przewodnikiem).

Przedstawione przyktady wskazuja, ze mozliwe jest wygenerowanie zmiennych,
ktore wprost odwotuja si¢ do doswiadczen konsumentéw — zarowno wobec istniejacych,
jak 1 projektowanych produktow. Warto podkresli¢, ze wsrdéd tych zmiennych moga
wystapi¢ 1 takie, ktore wigzg si¢ z ewentualnymi kosztami (niedogodnos$ciami)
konsumenta, badz ryzykiem zwigzanym z brakiem realizacji zamierzonego celu,
wyrazonego w kategoriach intensywnosci wrazen.

Na marginesie tych rozwazan zaznaczmy, ze na fundamencie zalozen
neoklasycznej teorii wyboru konsumenta wyrosty — rozwijane przede wszystkim w
literaturze zarzadczej i marketingowej — bardziej ztozone koncepcje wyjasniajace decyzje
rynkowe nabywcow. Dotyczy to zwlaszcza koncepcji tzw. wartosci dla klienta, w Swietle
ktorej nabywca — oceniajac dostepne mu produkty — wazy ogot korzysci 1 kosztow, ktore
wiaza si¢ z poszukiwaniem, zakupem i konsumpcja produktu. W ten sposob decyzje
konsumenta zostaja poszerzone o ocen¢ kosztow, jakie ponosi, przy czym koszty maja
nie tylko charakter finansowy, ale sa zwigzane takze z utraconym czasem oraz mogg mie¢
charakter emocjonalny i spoteczny; Ujawniajg si¢ one takze w przypadku konsumpcji
turystycznej zwigzanej ze sportem [Szczechowicz 2012, s. 118-121]. Podkreslmy, ze w
zakres definicji kosztow wigczamy takze doswiadczenia negatywne, ktore mogg by¢ dane
konsumentowi — zwigzane z niemitymi wrazeniami rodzacymi si¢ na skutek konsumpcji.
Tylko dla przyktadu wskazmy, ze moga to by¢ przykre wrazenia uczestnika widowiska
sportowego zrodzone w rezultacie obserwacji nagannego zachowania aktorow
(sportowcow) lub wspotuczestnikéw konsumpcji (kibicow).

W powigzaniu z powyzszym odnotujmy jeszcze inng kwesti¢ podnoszong przez
specjalistow z zakresu zarzadzania 1 marketingu, a mianowicie angazowanie klientow we
wspottworzenie warto$ci [Prahalad i Ramaswamy 2005]. Odnoszac si¢ do niej nalezatoby
zapytaé, czy konsumenci oceniajg ,,twarde” wlasciwosci produktow typu doswiadczenie
(ich charakterystyki w znaczeniu Lancastera), czy tez waloryzuja je pod wzgledem
potencjatu, jaki majg one w zakresie kreowania doswiadczen wespot z klientem. Albo
inaczej: Czy wyzej oceniany jest produkt, ktory moze dostarczy¢é oczekiwang przez
konsumenta warto$¢ samoczynnie, przy biernej postawie konsumenta, czy tez ten, ktory

warto$¢ te¢ moze dostarczy¢ przy zatozeniu, ze konsument aktywnie uczestniczy w
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procesie konsumpcji? Pytania te zdaja si¢ zasadne majac na uwadze, ze produkty-
doswiadczenia cz¢sto wrecz bezwzglednie wymagaja aktywnos$ci konsumenta, co jest
dobrze widoczne na przyktadzie produktow turystyki sportowej — zwlaszcza zwigzanej z
aktywnym uprawianiem sportu, czy tez usportowionych form turystyki kwalifikowane;j.
Potwierdzenia tej tezy mozna si¢ doszuka¢ w zrealizowanych juz badaniach nad
wspottworzeniem produktow turystycznych przez konsumentoéw, ktére dowiodty, ze to
wilasnie organizatorzy wypraw i dalszych, usportowionych ekspedycji czg¢sto organizuja

imprezy turystyczne ,,szyte na miar¢” [Szczechowicz 2017, s. 117].

Wartosciowanie produktow typu doSwiadczenie przez konsumentow

w Swietle alternatywnych programéw badawczych

Krytyka zatozenia homo oeconomicus, a zwlaszcza natura doswiadczenia jako
produktu wskazuje na to, ze podstawg teoretyczng badania ocen, jakie konsumenci
przypisuja takim produktom warto poszukiwa¢ poza gtéwnym nurtem ekonomii. Wiele
do powiedzenia w tej kwestii zdaje si¢ mie¢ zwtaszcza ekonomia behawioralna, z uwagi
na to, ze akcentuje ona wptyw czynnikow psychologicznych i spotecznych na wybory
rynkowe dokonywane przez konsumentow [Stownik..., S. 52]. Mozna wrecz zauwazycé,
ze juz teraz dotychczasowe ustalenia dokonane w ramach ekonomii behawioralnej
wnosza szereg interesujacych pytan do rozwazan o doswiadczeniu (takze turysty
sportowego), jako przedmiocie wyboru dokonywanego przez konsumenta. Na przyktad
(pytania sformutowano na podstawie [Orlik 2017]):

1) Ktory z 2 systemow operacji umystowych, wyréznianych przez behawiorystow,
pelni wiodaca role w ocenie oraz wyborze produktu typu doswiadczenie przez
konsumenta? Czy jest to System 1 — intuicyjny, ze wzgledu na to, ze produkt jest
trudno uchwytny i w zasadzie wymyka si¢ probom oceny analitycznej, czy tez
System 2 — refleksyjny, poniewaz ztozony charakter produktu wymusza jego
poglebiong analiz¢?

2) Czy w ocenie produktu typu doswiadczenie konsumenci w istotnym stopniu
wykorzystuja obydwa wspomniane systemy, dokonujac w pierwszej kolejnosci
oceny intuicyjnej (z uwagi na nieuchwytnos¢ i osobisty charakter produktu), a w
drugiej kolejnosci oceny refleksyjnej (ktorej sprzyja z kolei fakt, ze decyzja o
zakupie produktu typu doswiadczenie jest czestokro¢ podejmowania z duzym

wyprzedzeniem — jak ma to miejsce np. przy zakupie imprez turystycznych)?
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3) Czy, majac na uwadze specyfike produktu typu doswiadczenie, konsumenci
takich produktéw korzystaja, na etapie podejmowania decyzji rynkowej, z jakich$
szczegOlnych heurystyk, ktore utatwiajg im podjecie decyzji?

4) Jaka jest skutecznos¢ przekazoéw promocyjnych przedsigbiorstwa inscenizujgcych
ztozone i wielowymiarowe doswiadczenia, skoro proste przekazy moga tatwiej
zmieni¢ przekonania ludzi, niz przekazy skomplikowane, nawet gdy sa dobrze
uargumentowane (tzw. konserwatyzm)?

5) Czy konsumenci doswiadczen ulegajg tzw. mechanizmowi torowania, zgodnie z
ktorym System 1 traktuje warto$¢ intuicyjng jako prawdziwg i aktywnie
poszukuje argumentow potwierdzajacych te wstepng ocene?

6) Czy, z uwagi na dysonans poznawczy, konsumenci doswiadczer maja nadmierng
sktonnos$¢ do rejestrowania informacji potwierdzajacych stusznos¢ ich wyborow
rynkowych (selektywna percepcja)?

7) Czy konsumenci przypisuja produktom typu doswiadczenie pozytywne lub
negatywne markery somatyczne, ktore wplywaja na ich przyszie decyzje
nabywcze?

Traktujac powyzsze pytania jedynie jako przykladowe mozna zauwazy¢, ze
watpliwosci zglaszane przez ekonomig¢ behawioralng wobec modelu racjonalnych
zachowan konsumenta prowadzi do sformutowania probleméw badawczych, ktore — z
punktu widzenia rozwazan nad specyfika produktow o charakterze doswiadczen — trzeba
uzna¢ za interesujace 1 ptodne poznawczo. RoOwnie silnie ujawnia si¢ to w teorii
perspektywy [Kahneman i Tversky 1979], stanowiacej rdzen ekonomii behawioralne;j. Jej
zatozenia bowiem kierujg uwage na znaczenie, dla decyzji rynkowych konsumentow,
prawdopodobiefistwa wystapienia danego zdarzenia, bedacego wynikiem zakupu
produktu. W rozwazanym tu przypadku chodziloby o prawdopodobienstwo, z jakim dane
do$wiadczenie przysporzy konsumentowi oczekiwanych przez niego wrazen i zostanie
utrwalone w jego pamigci.

Dodajmy przy tym, ze zaprzatajaca uwage ekonomistow behawioralnych kwestia
ryzyka, jako czynnika zaburzajacego racjonalno$¢ konsumentoéw, ujawnia si¢ tez poprzez
opisywany w literaturze tzw. efekt kontrolowalnosci. Zgodnie z nim ryzyko, ktore zdaje
si¢ w wiekszym stopniu podlega¢ kontroli jednostki, jest przez nig bardziej akceptowane
[Orlik 2017, s. 63-64]. To wazne dla rozwazan nad produktami typu doswiadczenie,
bowiem ich konsumpcji towarzyszy ryzyko braku uzyskania oczekiwanej intensywnosci

wrazen. W szczegolnosci jednak, jest to istotne dla takich doswiadczen, z ktorymi wigze
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si¢ obiektywne ryzyko zwigzane z utratg zdrowia lub zycia — co ma miejsce na przyktad
w przypadku kontuzjogennych form turystyki sportowej, zwtaszcza zwiazanych z
uprawianiem sportow przestrzeni [zob. Matuszyk 1998].

Wspomniano, ze ekonomia behawioralna uwzglednia wplyw na zachowania
konsumentow nie tylko czynnikow psychologicznych, ale i spotecznych [Orlik 2017, s.
72 i n.]. To warte podkreslenia, poniewaz konsumpcja produktow typu doswiadczenie
jest niejednokrotnie uwarunkowana spotecznie; innymi stowy, decyzja o wyborze tych
produktow dokonuje si¢ niekiedy pod wptywem otoczenia spotecznego. Czasem ma ona
wrecz charakter zbiorowy, co ma miejsce cho¢by w przypadku widowisk sportowych. Ze
wzgledu na szczegoélnie interesujacy nas kontekst turystyczny zauwazmy, ze istnieje
pewien iunctim miedzy przywolanymi tu rozwazaniami behawiorystow, a literaturg
socjologiczng z zakresu nauk o turystyce, bowiem w rozwazaniach na temat istoty
turystyki rozgranicza si¢ doswiadczenie turystyczne romantyczne, od zbiorowego [Urry
2007 s. 78-79]. Taki kontekst spoteczny jest tez obecny w rozwazaniach na temat natury
sportu — 0 czym przekonuje sam rywalizacyjny charakter wielu aktywnosci sportowych,
czy widowisk o takim charakterze.

Na marginesie tych rozwazan zaznaczmy, ze udzial w lepszym poznaniu specyfiki
I sposobu funkcjonowania ,,gospodarki doswiadczen” moze mie¢ takze nowa ekonomia
instytucjonalna. Udziat ten moze si¢ objawi¢ przede wszystkim w kwestii identyfikacji
roli oraz znaczenia instytucji spotecznych, zwtlaszcza nieformalnych, w wyborach
rynkowych konsumentéw doswiadczen — majac na wzgledzie to, ze ,,czlowiek
gospodarujacy odgrywa na og6t wiele rol, regulowanych przez rdzne zbiory instytucji”
[Wilkin 2016, s. 46]. Wspomniany udzial moze si¢ takze ujawni¢ w rozpoznaniu kosztow
transakcyjnych, ktore wigza si¢ z koniecznoscig pozyskania przez nabywce informacji
niezb¢dnych mu do podjecia decyzji o zakupie produktu ukierunkowanego na
dostarczenie nieuchwytnych wrazen (koszty poszukiwania informacji o cechach
produktu typu doswiadczenie, koszty pordéwnania cen konkurencyjnych do§wiadczen w
warunkach braku przejrzystosci tych cen, koszty interakcji miedzy uczestnikami
wymiany itd.) [por. Staniek 2017, s. 160-164]. Problem wart rozpatrzenia to takze
identyfikacja witasciwosci kontraktow zawieranych na rynkach dos$wiadczen, jak i
awizowana juz kwestia asymetrii informacyjnej na takich rynkach. W szerszym
kontekscie zauwazmy, ze takze inne, historycznie starsze kierunki szeroko pojgtego nurtu
instytucjonalnego w ekonomii moga wnosi¢ wartos¢ do rozwazan o doswiadczeniu, jako

przedmiocie wymiany rynkowej — poczawszy od rozwazan T. Veblena o Klasie
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prozniaczej [Veblen 2008] i zrodzonej na tym tle refleksji D. MacCannella, ktory z
pozycji socjologa pisatl: ,,towar stal si¢ integralng czegscig zycia codziennego, poniewaz
jego pierwotna postac jest symbolicznym przedstawieniem (reklamg) jego samego, ktore
obiecuje doswiadczenia jeszcze przed rzeczywista konsumpcjg i do nich prowadzi”
[MacCannell 2005, s. 35]. Powyzsze skojarzenia kieruja z kolei uwage na dorobek
ekonomiki informacji, bowiem sytuacja poszukiwania i zakupu produktu w postaci
doswiadczenia zdradza podobienstwa do tej, w ktérej nabywca rozwaza zakup produktu
w postaci informacji [Olenski 2001]. Dodajmy, ze ta kwestia byta juz przedmiotem
rozwazan w odniesieniu do ushug turystycznych [Szumilak 2007].

Ekonomia behawioralna rzuca tez nowe swiatto na mozliwosci prowadzenia badan
nad postrzeganiem oraz wartosciowaniem przez konsumentow produktéw w postaci
doswiadczen. Poshuguje si¢ ona bowiem, w zasadzie nie stosowang przez przedstawicieli
ekonomii gtéwnego nurtu, metoda eksperymentu — co ma miejsce zwlaszcza w ramach
ekonomii eksperymentalnej. Sens stosowania eksperymentow w celu lepszego
poznania sposobu podejmowania decyzji ekonomicznych zwigzanych w wyborem
produktow o charakterze doswiadczen trudno podwazy¢, majac na wzgledzie fakt, ze
produkty te zaspokajaja zwykle potrzeby wyzszego rzgdu, a wazng rolg w ich wyborze
odgrywaja czynniki psychologiczne. Zdaje si¢ przy tym mozliwe i realne prowadzenie
zarowno tradycyjnych eksperymentdéw laboratoryjnych, tj. prowadzonych w §rodowisku
sztucznym, jak i mniej powszechnych eksperymentow terenowych, tj. przeprowadzanych
w naturalnym srodowisku badanych osob [Krawczyk 2012, s. 31-32]. Te ostatnie moga
by¢ realizowane, w interesujgcym nas przypadku, W siedzibie przedsigbiorcy oferujacego
produkty-doswiadczenia, a takze w ramach realizowanych juz podrozy o charakterze
turystyki sportowe;j.

Majac zarazem na wzgledzie postulat, zgodnie z ktérym metoda eksperymentu
winna by¢ stosowana zwlaszcza w celu ,,empirycznego testowania (...) zatozenia homo
oeconomicus z calym bagazem wymaganej racjonalno$ci zachowan rynkowych”
[Gorazda 2014, s. 288] mozna zapytac, czy nie warto wspomnianego zatozenia testowac
wlasnie w ramach eksperymentéw dotyczacych produktow-doswiadczen. Przypomnijmy
bowiem, ze te wlasnie produkty zdaja si¢ wyrdznia¢ na tle innych (surowcow, dobr,
ustug) stosunkowo niewielka przejrzystoscig dla nabywcy, co ujawnia si¢ w trudnosci w
dokonaniu oceny ich uzyteczno$ci, czy tez wartosci dla klienta, w sposob noszacy
znamiona racjonalno$ci. Oprocz cech doswiadczenia jako produktu przemawia za tym

takze fakt niestabngcego rozwoju przemystu kreatywnego i wzrostu jego znaczenia We
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wspotczesnej gospodarce. W tym za$§ kontekscie kwestia do§wiadczen konsumentow
winna by¢ przedmiotem zainteresowania przedstawicieli nurtu badan ekonomicznych
okres$lanego mianem ekonomii kultury [Towse 2011].

Majac z kolei na wzgledzie fakt, ze w reakcji na bodzce najpierw dokonuje si¢
proces sensoryczny, a w §lad za tym nastgpuje reakcja emocjonalna [Zajonc 1985, za:
Orlik 2017, s. 46-47] warto uwzgledni¢ w badaniach nad wyborem do$wiadczen przez
konsumentéw metody rozwijane w ramach neuroekonomii — nauki interdyscyplinarnej,
ktéra obejmuje neuronauke, psychologie i ekonomi¢ [Noga 2017, s. 88], rozwijanej na
zatozeniu, ze poszczegdlne obszary moézgu odpowiadaja za okreSlone zachowania
cztowieka [Gorazda 2014, s. 300]. Przedstawiciele tego nurtu badan ekonomicznych
starajg si¢ zatem poszukiwaé prawidlowosci w podejmowaniu przez cztowieka decyzji
ekonomicznych, korzystajac z do$¢ licznych technik obrazowania pracy moézgu [zob.
Noga 2017, s. 80-83] — co, podobnie jak inne podej$cia eksperymentalne, moze miec
zastosowanie wobec produktow typu doswiadczenie. W szczegdlnosci interesujace
wydaje si¢ wdrazanie takich podejs¢ celem identyfikacji reakcji neurologicznych
cztowieka w konfrontacji z rdéznymi metodami prezentacji produktéw turystyki

sportowej, wlaczajac w to rozmaite, nowoczesne techniki ich wizualizacji.

Whioski

Ekonomia gléwnego nurtu moze stanowi¢ podstawg teoretyczno-metodologiczng badan
empirycznych nad kwestig postrzegania przez nabywce¢ produktow o charakterze
doswiadczen. Wydaje si¢ jednak, ze jej wkitad w refleksj¢ nad ta kwestia moze by¢
ograniczony — przede wszystkim z uwagi na wysoki poziom og6lnosci modelu homo
oeconomicus oraz lezace u jego podstaw zatozenia.

Na obecnym etapie wydaje si¢ zatem, ze to kierunki ekonomii lezace poza jej
gléwnym nurtem mogg dostarczy¢ wigkszego przyrostu wiedzy z zakresu zachowan
konsumentow produktéw typu doswiadczenie. W szczegodlnosci zastosowanie technik
wypracowanych w ramach badan psychologicznych, a takze metod eksperymentalnych
moze pozwoli¢ zidentyfikowaé czynniki decydujgce o wyborach konsumentéw takich
produktow. Trudno jednak juz dzi$§ przewidzie¢, czy — z uwagi na duze zrdéznicowanie
produktow o charakterze doswiadczen — taki przyrost wiedzy wystarczy do
sformutowania uogdlnien. W najblizszej przysztosci, prawdopodobnie, pozostanie

zadowoli¢ si¢ szczegotowymi studiami przypadkéw, ktore jednak winny ujawni¢ pewne
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interesujace obserwacje, a zarazem wazne na tym wstepnym przeciez etapie badan nad
rola produktow-doswiadczen w zaspokajaniu potrzeb 1 pragnien wspolczesnego
cztowieka.

Trzeba przy tym odnotowac, ze natura doswiadczenia sprawia, iz badania nad nim
bazujace na modelach uwzgledniajacych wylacznie zmienne ekonomiczne trudno uznac
za w pelni satysfakcjonujace; stanowig one nadmierne uproszczenie w sytuacji, gdy
chodzi o produkt, ktérego konsumpcja jest ukierunkowana na wrazenia intensywne,
zapadajace w pamie¢, majgce charakter osobisty, a zarazem czestokro¢ uwarunkowane
spotecznie. Majac to na wzgledzie wydaje si¢, ze na dzien dzisiejszy we wskazanej
kwestii szczegdlnie warto wspiera¢ przedsiewziecia badawcze Wykorzystujace podejscie
interpretatywne (humanistyczne) [por. Alejziak 2008]. Dodajmy, ze przyktady takich
przedsiewzie¢ zwigzanych z turystyka sportowa — cho¢ nieliczne — Sg juz opisywane w
literaturze [Fairley 2003; Shipway i Jones 2007; Davies, Williment 2008; Kaplanidou i
Vogt 2010; Peri¢ 2010; Klaus i Maklan 2011; Wichmann i Jarvis 2014; Fairley i in. 2017].
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