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DosSwiadczenie jako przedmiot
wymiany rynkowej — refleksje
teoretyczne 1 metodologiczne

na przykladzie turystyki sportowej

Streszczenie

Celem artykutu jest ustalenie, czy wypracowane w naukach ekonomicznych podej-
Scia 1 metody moga by¢ stosowane do okreslenia sposobu oceniania przez konsumentow
produktéw o charakterze do§wiadczenia — produktéw majacych dostarczaé intensyw-
nych, zapadajacych w pamigé wrazen. Rozstrzygnigcia tej kwestii dokonano poprzez
oceng przydatnoSci wybranych teoretycznych podstaw wartoSciowania produktéw oraz
metodologicznych konsekwencji ich przyjecia, sformutowanych w ramach ekonomii gtéw-
nego nurtu (ekonomii neoklasycznej) i poza nim (w ekonomii behawioralnej, ekonomii
eksperymentalnej). Egzemplifikacji wystepujacych w tym zakresie trudno$ci dokonano,
analizujgc produkty turystyki sportowej. Stwierdzono, ze o ile ustalenia ekonomii gtéw-
nego nurtu moga stanowic¢ podstawe teoretyczno-metodologiczng badan empirycznych
dotyczacych postrzegania przez nabywce produktéw o charakterze do§wiadczen, o tyle
do rozwoju wiedzy z tego zakresu w wigkszym stopniu moga si¢ przyczyni¢ kierunki
ekonomii spoza jej gféwnego nurtu.
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1. Wprowadzenie

Cho¢ kwestie dotyczace doSwiadczen konsumentéw sg od wielu lat poruszane
w pracach z dziedziny nauk ekonomicznych, to poglad, zgodnie z ktérym doswiad-
czenie jest przedmiotem wymiany rynkowej, stal si¢ jednym z wazniejszych
zagadnien ekonomicznych niespetna 20 lat temu — wraz z ukazaniem si¢ ksigzki
pt. The Experience Economy: Work Is Theatre and Every Business a Stage (Pine 11
1 Gilmore 1999). Jej autorzy wprost wyrazili tezg, zgodnie z ktéra — oprécz dotych-
czas rozpoznawalnych produktéw, oferowanych jako surowce, dobra i ustugi —
przedmiotem wymiany rynkowej moze takze by¢ i coraz cze¢Sciej bywa doSwiad-
czenie. Specyfiki produktu tego typu autorzy upatrywali w sposobie, w jaki on
powstaje. O ile surowce sa przedmiotem dziatalnoSci wydobywczej, dobra — dzia-
falnoSci produkceyjnej, a ustugi sg Swiadczone, o tyle do§wiadczenie jest rezultatem
inscenizacji. W zwigzku z tym ma ono specyficzne wtasnoSci, w tym zdolno§é
do utrwalania si¢ w pamieci (memorable), osobisty charakter (personal), to, ze
ujawnia si¢ wraz z uptywem czasu (revealed over a duration) oraz objawia si¢
poprzez wrazenia (sensations) (Pine 11 i Gilmore 1999, s. 6). W tabeli 1 wiasnosci
te zestawiono z odpowiadajacymi im wiasno§ciami surowcéw, dobr i ustug.

Tabela 1. Zréznicowanie gospodarcze

L Oferta gospodarcza
Wyszczegblnienie - — -
surowce dobra ustugi doSwiadczenia
Gospodarka rolna przemystowa ustugowa doswiadczen
Funkcja wydobywanie produkowanie Swiadczenie inscenizowanie
gospodarcza
Natura oferty zamienno$¢ materialno§¢ niematerialno$§¢ | utrwalanie
W pamieci
Kluczowy atrybut |naturalno$é standardowo§¢ niestandardowo$¢ | osobisty
charakter
Sposéb przechowywane | dostarczane po dostarczane na ujawniane wraz
dostarczenia luzem wyprodukowaniu | zadanie z uplywem czasu
Oferujacy handlowiec producent dostawca aktor
Kupujacy rynek uzytkownik klient gosé
Czynniki popytu | cechy wiasciwosci korzySci wrazenia

Zrédto: (Pine I i Gilmore 1999, s. 6).

Od momentu ukazania si¢ publikacji (Pine II i Gilmore 1999) w literaturze
przedmiotu zaprezentowano rézne stanowiska teoretyczne dotyczace istoty
doswiadczef (ich przeglad zawarto m.in. w pracy Kacprzak, Dziewanowska
i Skorek 2015, s. 41-42), na potrzeby prowadzonych rozwazaf przyjeto jednak
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perspektywe zaproponowana przez autoréw tej ksigzki. Uznano zatem, ze
doSwiadczenie jest zbiorem osobistych, utrwalonych w pamigci odbiorcy wrazefi
bedacych rezultatem inscenizacji wykreowanych z inicjatywy przedsigbiorstwa.

Nalezy zaznaczy¢, ze w literaturze ekonomicznej coraz wigcej uwagi poSwigca
sie rozwazaniom dotyczacym istnienia i specyfiki gospodarki opartej na doSwiad-
czeniach (Dziewanowska i Kacprzak 2013, s. 83). Efektem tego jest nie tylko
pogtebiona refleksja na temat istoty i swoistych cech charakterystycznego dla niej
typu produktu, ale réwniez dalej idaca identyfikacja wtaSciwosci takiej gospo-
darki (zob. Kacprzak, Dziewanowska i Skorek 2015).

Konsekwencje istnienia gospodarki do§wiadczen sg tez przedmiotem zainte-
resowania przedstawicieli nauk o zarzadzaniu, a takze marketingu. Przedmiotem
ich analiz jest zwlaszcza funkcjonowanie przedsigbiorstw ukierunkowanych na
doswiadczenia klienta (customer experience-focused), w tym wzbogacanie prze-
kazéw racjonalnych o komunikaty emocjonalne w taki sposéb, aby pozostawiac
pozytywne wspomnienia i odczucia (Skowronek 2012, s. 103—-104). Waznym
obszarem w tych badaniach sg takze zagadnienia dotyczace doSwiadczen konsu-
menta wynikajacych z przed- i posprzedazowej obstugi, poniewaz marketingowa
analiza do§wiadczefi obejmuje nie tylko kwestie zdolnoSci produktu do wywoty-
wania okre$lonych doSwiadczen konsumenta, ale réwniez do§wiadczenia klienta
powstajace jako rezultat jego relacji z firma. Wynika z tego, ze dwoma gtéwnymi
obszarami zastosowania marketingu doSwiadczen sg dystrybucja i promocja
(Mazurek-Lopacinska 2006, za: Skowronek 2012, s. 107), a zarzadzanie doSwiad-
czeniami klientéw zwigzanymi z tymi wlasnie instrumentami marketingu jest
istotnym elementem koncepcji CEM (customer experience management).

W $wietle tego, co dotad powiedziano, nalezy postawi¢ pytanie o sposob,
w jaki nabywcy wartoSciuja dostepne na rynku produkty majace charakter
do$wiadczenia, a SciSlej rzecz ujmujac, o to, czy wypracowane dotad w naukach
ekonomicznych podejScia i metody moga by¢ efektywnie wykorzystane do rozpo-
znania ocen, jakie konsumenci dajg produktom bgedacym rezultatem inscenizacji,
charakteryzujacym si¢ zdolnoScia utrwalenia si¢ w pamigci, majagcym osobisty
charakter i opartym na wrazeniach. Celem artykutu jest rozstrzygnigcie tej waznej
i interesujacej kwestii. Zawarto w nim krytyczng ocene¢ przydatnosci sformuto-
wanych w ramach ekonomii ortodoksyjnej i heterodoksyjnej (takze z pewnymi
odwotaniami do dorobku marketingu) wybranych teoretycznych podstaw warto-
Sciowania produktéw przez jednostki wystepujace w rolach nabywcéw i konsu-
mentéw w odniesieniu do produktéw majacych charakter do§wiadczenia, a takze
metodologicznych konsekwencji ich przyjecia.

Zwigzane z tym trudnoS$ci przedstawiono na przyktadzie produktéw z zakresu
turystyki sportowej — sag nimi podréze odbywane w celu uczestniczenia w sporcie:
zaréwno w celu uprawiania sportu (aktywna turystyka sportowa), jak i w celu
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wzigcia udziatu w wydarzeniu sportowym w roli widza (pasywna turystyka spor-
towa). Z kazdym wymienionym rodzajem turystyki sportowej wigzg si¢ odmienne
wartoSci, a wiec takze do§wiadczenia turysty (Szczechowicz 2012, s. 38). Nalezy
przy tym zaznaczy¢, ze kwestia doSwiadczen jako przedmiotu wymiany na rynku
turystycznym byta juz poruszana w literaturze przedmiotu, takze polskiej (Marci-
szewska 2010, Niezgoda 2013, Stasiak 2013).

2. Teoretyczne podstawy wartoSciowania przez konsumentow
produktéw majacych charakter doswiadczenia w ekonomii
gléwnego nurtu oraz konsekwencje metodologiczne ich przyjecia

Problem warto§ciowania produktéw przez podmioty wystepujace w roli
nabywcow i konsumentéw jest podejmowany przez przedstawicieli szkét
i kierunkéw rozwijanych zaré6wno w ramach ekonomii giéwnego nurtu, jak
i poza nim. Szczeg6lng uwage tej kwestii w odniesieniu do roli konsumentéw
poSwieca sie w ekonomii neoklasycznej, w ktdrej jest to jedno z gléwnych zagad-
niefi. Wpisuje si¢ ono w teori¢ wyboru konsumenta, zgodnie z ktéra konsument,
przy zalozeniu, ze postgpuje racjonalnie, dokonuje wyboréw majacych zapewnic
mu maksymalng uzyteczno$¢. Trzeba zaznaczy¢, ze w wypadku produktéw
o charakterze doSwiadczenia maksymalizacj¢ nalezaloby odnosi¢ do intensyw-
noSci i trwatoSci wrazen, np. turysty biorgcego udzial w wydarzeniu sportowym
w roli zawodnika lub widza, zwiedzajacego obiekty sportowe, poznajacego kulture
odwiedzanego regionu, w tym takze charakterystyczne dla niej formy aktywnoSci
sportowej (Szczechowicz 2016).

Chociaz neoklasyczny model zachowania konsumenta jest czgsto punktem
wyjScia do bardziej szczegétowych analiz sposobu postepowania wskazanych
podmiotéw, to niemal od momentu sformutowania jego zatozen jest przedmiotem
krytyki (Klimkowski 2002). Wysuwane w odniesieniu do niego zastrzezenia sg
zasadne takze wtedy — a moze szczegdlnie wéwczas — gdy za przedmiot wyborow
rynkowych dokonywanych przez konsumenta przyjmuje si¢ do§wiadczenie. O ile
bowiem racjonalno$¢ w sensie metodologicznym moze charakteryzowac dziatania
konsumenta poszukujacego najbardziej uzytecznych dla siebie produktéw tego
typu, o tyle ich specyfika sprawia, ze trudno okresli¢ oczekiwane zadowolenie
odczuwane w wyniku konsumpcji, mierzone intensywnoS$cig wrazef. Nie chodzi
przy tym jednak o czgsto gorsza pozycje nabywcy w stosunku do oferujacego
(asymetri¢ informacji) — do czego dochodzi zaréwno na rynkach débr, jak
i ustug — lecz o brak spelnienia podstawowych zatozen dotyczacych racjonalnego
zachowania konsumenta, tj. aksjomatu uporzadkowanych preferencji (umiejgtnoSci
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uporzadkowania alternatyw) i aksjomatu optymalizacji (umiejgtnoSci dokonania
wyboru) (Wprowadzenie... 2004, s. 54).

Mozliwos¢ spetnienia tych zalozen byla juz kwestionowana w odniesieniu
do ustug — z uwagi na ich niematerialno$¢ i wynikajace z niej inne wlaSciwoSci
produktéw. W wypadku doSwiadczen jest to jeszcze bardziej watpliwe, chodzi
bowiem o produkty postrzegane przez pryzmat trudno uchwytnych wrazefi (a nie
wzglednie wymiernych korzysci), ktérych istotg jest utrwalenie si¢ w pamigci
(a nie materialne czy niematerialne wtaSciwoSci), ktére sg bardzo osobiste (a nie
standaryzowane) i ktére wreszcie ujawniajq si¢ z uptywem czasu (a nie sg natych-
miastowe). Cho¢ obecnie rzadko kiedy uzyteczno$¢ interpretuje si¢ w kategoriach
kardynalnych, to w wypadku doS§wiadczefi watpliwosci dotyczg zdolnoSci konsu-
menta do oceny i porzadkowania oferowanych mu produktéw w sposéb odzwier-
ciedlajgcy jego preferencje. Konsument poréwnujacy przedstawione mu oferty
z zakresu turystyki sportowej, takie jak obozy tematyczne, wyprawy trekkingowe,
wydarzenia sportowe (Szczechowicz 2015), moze miec¢ trudnoSci z okreSleniem,
co dostarczy mu wrazen, ktére — znéw nalezy odwotac si¢ do cech doSwiadczenia
jako produktu — silniej lub na dtuzej zapadng mu w pamigc.

W rezultacie przeprowadzenia krytyki zatozenia o racjonalno$ci wyboréw
dokonywanych przez konsumenta nastgpito rozwiniecie neoklasycznej analizy
uzytecznos$ci o elementy urealniajace model podstawowy. Chodzi przede
wszystkim o koncepcj¢ ograniczonej racjonalnosci (bounded rationality), zapro-
ponowang przez H.A. Simona (1972), w ktérej uwzgledniono ograniczone mozli-
wosci przetwarzania informacji przez ludzki mézg (Landreth i Colander 2005,
s. 470). W tym kontekScie mozna przyjaé, ze konsument produktu majacego
charakter do§wiadczenia nie jest w stanie przetworzy¢ wszystkich informacji
o tak ztozonym produkcie, a proby tego rodzaju bylyby nieracjonalne. Analiz¢
uzytecznoSci rozszerzano tez, uwzgledniajac psychologiczne podstawy zacho-
wania konsumenta. Zaczeto obejmowac nig ryzyko, co uwidacznia si¢ przede
wszystkim w teorii oczekiwanej uzytecznoSci, rozwinietej przez J. von Neumanna
1 O. Morgensterna (Landreth i Colander 2005, s. 468—469). Ma ona zastosowanie
w opisie i wyjaSnianiu decyzji dotyczacych wyboru i konsumpcji do§wiadczen,
poniewaz rezultat konsumpcji do§wiadczen nie jest zdarzeniem pewnym. Konsu-
ment rozwazajacy uczestnictwo w roli widza w wydarzeniu sportowym moze
np. jedynie zaktada¢, z jakim prawdopodobienstwem osiagnie satysfakcjonujacy
go poziom wrazef. Zalezy on takze od wielu czynnikéw niezaleznych od konsu-
menta, a nawet aktoréow biorgcych udzial w wydarzeniu (np. wyniku rozgrywki
sportowe;j).

Nalezy takze zwréci¢ uwage na kierunek rozwoju dyskusji na temat uzytecz-
noSci zwigzany z konceptualizacjg tego kluczowego pojecia. Wyrdznia si¢
zwlaszcza koncepcja K.J. Lancastera, zgodnie z ktra konsument nie postrzega
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produktu jako takiego, ale jako zesp6t tworzgcych go charakterystycznych
elementow. W zwigzku z tym konsument nie ocenia uzytecznoSci produktu, ale
uzytecznoS¢ jego poszczegdlnych komponentéw (Landreth i Colander 2005,
s. 469). Zastosowanie takiego podejScia w badaniach nad doSwiadczeniem pozwa-
latoby wskaza¢ charakterystyczne cechy rozwazanego produktu decydujace
o wrazeniach konsumenta.

Przedstawione spostrzezenia maja konsekwencje metodologiczne. Dotycza
one zwtaszcza zasadno$ci stosowania w wypadku produktéw majacych
charakter do§wiadczenia tradycyjnych metod okreS$lania preferencji (a takze
postaw i poziomu satysfakcji) konsumentéw, takze w odniesieniu do projektowa-
nych produktéw. Chodzi zaréwno o skale ocen i rang, jak i modele stuzace do
pomiaru postaw i preferencji (Sagan 2004, s. 111-120). Problem ten jest mniejszy
w wypadku metod wieloatrybutowych, takich jak SIMALTO i SIMALTO Plus
(simultaneous multi attribute level trade off), QFD (quality function deployment)
czy conjoint analysis, w ktorych oceniane produkty sg opisane wieloma cechami
jednocze$nie. Ostatnia z wymienionych metod jest oparta na podejSciu dekom-
pozycyjnym (majacym Zrédto w teorii charakterystyk autorstwa K.J. Lancastera)
(Walesiak i Bak 2000, s. 13), ktérego zastosowanie pozwala na oszacowanie
pozioméw uzytecznoSci czastkowych kazdej cechy danego produktu, co jest
mozliwe takze w wypadku produktéw majacych charakter do§wiadczenia.

Za przyktad zastosowania conjoint analysis do okre§lenia uzytecznos$ci
imprez turystycznych zwigzanych z kulturg fizyczng — a wigc produktéw maja-
cych charakter dos§wiadczef zwigzanych z turystyka sportowg — moga postuzyé
badania zaprezentowane w pracy (Szczechowicz 2012). Pozwolity one okresli¢
relatywng wazno$¢ oSmiu zmiennych, w tym takich jak przezycie przygody oraz
ryzyko utraty zycia lub zdrowia, oraz ich warto$¢ preferowang przez konsumentéw
(mozliwo$¢ przezycia przygody, niewielkie ryzyko). Okazato si¢, ze kobiety prefe-
ruja niski poziom ryzyka, a mezczyzni Sredni (Szczechowicz 2012, s. 203). Nalezy
przy tym zwrdci¢ uwage na to, ze ryzyko jest w tym wypadku rozpatrywane
w kategoriach obiektywnego zagrozenia zycia lub zdrowia w zwigzku z podejmo-
wang przez turyste aktywnoScig ruchowa, a nie jako ryzyko nieosiagnigcia celu
podrozy.

Takze w innych badaniach zrealizowanych z wykorzystaniem conjoint anal-
ysis odwotywano si¢ do kwestii do§wiadczefi konsumentéw, np.:

— Y.K. Suhi L. McAvoy (2005), badajac preferencje turystow przyjezdzajacych
do Seulu, wérdéd dziewigciu zmiennych wyr6znili m.in. mozliwo$ci do§wiadczenia
lokalnej kultury (mate, duze) oraz kuchnie¢ (bardziej lub mniej tradycyjng);

— B. Dellaert, A. Borgers i H. Timmermans (1995), badajac preferencje os6b
przyjezdzajacych na weekend do Paryza, wsréd zmiennych odwotujacych si¢ do
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sposobu spedzania czasu wyrdznili m.in. uczestnictwo w przedstawieniu, wizyte
W muzeum, zwiedzanie;

—S. Ross, W. Norman i M. Dorsch (2003), badajac preferencje oséb odwie-
dzajacych centrum przyrodnicze, w zbiorze zmiennych zawarli m.in. eksponaty
(ekrany dotykowe, akwaria, fotografie, akwaria edukacyjne — live animals touch
tanks) 1 mozliwoSci edukacyjne (wycieczki indywidualne, rejsy edukacyjne, plat-
formy do obserwacji przyrody, wycieczki piesze z przewodnikiem).

Z przedstawionych przyktadéw wynika, Zze mozliwe jest wygenerowanie
zmiennych, ktére wprost odwotuja si¢ do do§wiadczen konsumentéw — zaréwno
w odniesieniu do istniejgcych, jak i projektowanych produktéw. Warto podkreslic,
ze wsrdd tych zmiennych mogg wystapic i takie, ktére wiazg si¢ z ewentualnymi
kosztami (niedogodno$ciami) konsumenta badz ryzykiem nieosiggnig¢cia zamie-
rzonego celu, okreSlanego w kategoriach intensywnosci wrazen.

Na fundamencie zatozefi neoklasycznej teorii wyboru konsumenta wyrosty —
rozwijane przede wszystkim w publikacjach z dziedziny zarzadzania i marke-
tingu — bardziej ztozone koncepcje wyjasniajace decyzje rynkowe nabywcow.
Dotyczy to zwtaszcza koncepcji tzw. wartoSci dla klienta, zgodnie z ktéra
nabywca, oceniajac dostepne produkty, bierze pod uwage ogét korzysci i kosztow,
ktére wigzg si¢ z poszukiwaniem, zakupem i konsumpcja produktu. W ten sposéb
zakres decyzji konsumenta zostaje rozszerzony o ocen¢ kosztéw, jakie ponosi, przy
czym maja one nie tylko charakter finansowy, ale sg takze zwigzane z po§wie-
conym czasem oraz mogg mie¢ charakter emocjonalny i spoteczny. Sgq ponoszone
réwniez w wypadku konsumpcji produktéw z zakresu turystyki sportowej (Szcze-
chowicz 2012, s. 118—121). Nalezy podkresli¢, ze koszty obejmujg takze negatywne
do$wiadczenia, ktore mogg stac si¢ udziatem konsumenta — zwigzane z niemitymi
wrazeniami towarzyszacymi konsumpcji, np. przykrymi wrazeniami uczestnika
widowiska sportowego odnoszonymi w rezultacie obserwacji nagannego zacho-
wania sportowcéw (aktoréw) lub kibicéw (wspdtuczestnikéw konsumpciji).

Inng kwestig poruszang przez specjalistow z zakresu zarzadzania i marketingu
jest angazowanie klientéw w tworzenie wartoSci (Prahalad i Ramaswamy 2005).
Odnoszac si¢ do niej, nalezatoby zapytaé, czy konsumenci oceniaja ,,twarde”
wlaSciwos$ci produktéw majacych charakter doSwiadczenia (ich charakterystyki,
zgodnie z teorig K.J. Lancastera), czy ich potencjat kreowania doSwiadczen wyma-
gajacy zaangazowania si¢ klienta. Albo inaczej: czy wyzej jest oceniany produkt,
z ktérym wigze si¢ uzyskanie oczekiwanej przez konsumenta wartosci przy jego
biernej postawie, czy tez ten, w wypadku ktdrego wartoS¢ t¢ mozna uzyskac przy
zatozeniu, ze konsument aktywnie uczestniczy w procesie konsumpcji? Pytania te
sg zasadne, gdy weZmie si¢ pod uwage, ze produkty majace charakter doSwiadczen
czesto wymagajg aktywnoSci konsumenta, co wida¢ na przyktadzie produktow
turystyki sportowej, zwlaszcza zwigzanej z aktywnym uprawianiem sportu lub
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formami turystyki kwalifikowanej zwigzanymi ze sportem. Potwierdzenie tej tezy
mozna znalez¢ w przeprowadzonych badaniach nad wspéitworzeniem produktéw
turystycznych przez konsumentéw, w ktoérych dowiedziono, ze to wtasnie organi-
zatorzy wypraw i dalekich ekspedycji o charakterze sportowym czesto organizuja
imprezy turystyczne dostosowane do indywidualnych potrzeb uczestnikéw (Szcze-
chowicz 2017, s. 117).

3. WartoSciowanie przez konsumentéw produktéw majacych
charakter doSwiadczenia w kontekScie programéw badawczych
rozwijanych poza ekonomia gléownego nurtu

Biorac pod uwage krytyke koncepcji homo oeconomicus, a zwtaszcza naturg
doswiadczenia jako produktu, nalezy stwierdzi¢, ze podstaw teoretycznych
badania ocen, jakie konsumenci przypisuja takim produktom, trzeba szuka¢ poza
gtéwnym nurtem ekonomii. Wiele propozycji dotyczacych tej kwestii sformuto-
wano zwlaszcza w ekonomii behawioralnej, z uwagi na to, zZe akcentuje si¢ w niej
wptyw czynnikéw psychologicznych i spotecznych na wybory rynkowe dokony-
wane przez konsumentow (Stownik..., s. 52). Dotychczasowe ustalenia dokonane
w ramach ekonomii behawioralnej pozwalaja na sformutowanie wielu interesu-
jacych pytaf dotyczacych rozwazan o doSwiadczeniu (takze turysty sportowego)
jako przedmiocie wyboru dokonywanego przez konsumenta (Orlik 2017):

1. Ktéry z dwdch systeméw operacji umystowych wyrdznianych przez beha-
wiorystow odgrywa wiodacg role w ocenie oraz wyborze przez konsumenta
produktu majacego charakter doSwiadczenia: czy jest to system 1 — intuicyjny,
ze wzgledu na to, ze produkt jest trudny do okreSlenia i w zasadzie wymyka si¢
préobom oceny analitycznej, czy tez system 2 — refleksyjny, poniewaz ztozony
charakter produktu wymusza przeprowadzenie jego pogiebionej analizy?

2.Czy w ocenie produktu majacego charakter do§wiadczenia konsumenci
w istotnym stopniu wykorzystujag obydwa wspomniane systemy, dokonujgc
w pierwszej kolejnosci oceny intuicyjnej (z uwagi na nieuchwytno$¢ i indywidu-
alny charakter produktu), a w drugiej kolejnoSci oceny refleksyjnej (czemu sprzyja
z kolei to, ze decyzja o zakupie tego typu produktu jest czgsto podejmowana
z duzym wyprzedzeniem — jak ma to miejsce np. w wypadku imprez turystycz-
nych)?

3. Czy konsumenci, majac na uwadze specyfike produktu o charakterze
doswiadczenia, korzystajg na etapie podejmowania decyzji rynkowej z jakich$§
szczegllnych heurystyk, ktdre im to utatwiaja?

4. Jaka jest skuteczno$¢ przekazéw promocyjnych przedsigbiorstwa, w ktérych
inscenizowane sg ztozone i wielowymiarowe do§wiadczenia, skoro za pomocg
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prostych przekazéw fatwiej zmieni¢ przekonania ludzi niz za pomocg przekazéw
skomplikowanych, nawet gdy sa dobrze uargumentowane?

5. Czy konsumenci doSwiadczen podlegaja tzw. mechanizmowi torowania,
polegajacemu na tym, ze w systemie 1 warto$¢ intuicyjna jest traktowana jako
prawdziwa i aktywnie poszukuje si¢ argumentow potwierdzajacych te wstepna
oceng?

6. Czy z uwagi na dysonans poznawczy konsumenci do§wiadczen maja skton-
no$¢ do rejestrowania informacji potwierdzajacych stuszno$¢ ich wyboréw rynko-
wych (selektywnej percepcji)?

7. Czy na decyzje nabywcze konsumentéw produktow o charakterze doSwiad-
czenia maja wptyw markery somatyczne?

Traktujac powyzsze pytania jedynie jako przyktadowe, mozna zauwazy¢, ze
opisywane w ekonomii behawioralnej watpliwosci dotyczace modelu racjonalnych
zachowaf konsumenta prowadzg do sformutowania interesujgcych w kontekscie
rozwazah nad specyfikg produktéw o charakterze doSwiadczef problemow
badawczych. Réwnie silnie ujawnia si¢ to w teorii perspektywy (Kahneman
i Tversky 1979), stanowigcej rdzefi ekonomii behawioralnej, zwraca si¢ w niej
bowiem uwage na znaczenie w podejmowaniu decyzji rynkowych konsumentéw
prawdopodobiefistwa wystapienia danego zdarzenia bgdacego wynikiem zakupu
produktu. W rozwazanym przypadku chodzitoby o prawdopodobiefistwo, z jakim
dane do$§wiadczenie dostarczy konsumentowi oczekiwanych przez niego wrazeh
i zostanie utrwalone w jego pamigci.

Nalezy przy tym dodac, ze bedaca przedmiotem zainteresowania ekonomistow
behawioralnych kwestia ryzyka jako czynnika zaburzajacego racjonalno$¢ dzia-
tania konsumentow jest poruszana takze w kontekscie opisywanego w literaturze
przedmiotu efektu kontrolowalnosci, polegajacego na tym, ze ryzyko, ktore zdaje
sie w wiekszym stopniu podlega¢ kontroli jednostki, jest przez nig akceptowane
(Orlik 2017, s. 63—64). Jest to istotne w rozwazaniach nad produktami majacymi
charakter doSwiadczenia, poniewaz ich konsumpcji towarzyszy ryzyko braku
uzyskania oczekiwanej intensywnoSci wrazen. W szczegdlnosci jest to jednak
istotne w wypadku takich doSwiadczef, z ktérymi wiaze si¢ obiektywne ryzyko
utraty zycia lub zdrowia, jak np. w tych formach turystyki sportowej, w ktérych
czesto dochodzi do kontuzji, zwlaszcza zwigzanych z uprawianiem sportéw prze-
strzeni (zob. Matuszyk 1998).

Jak wspomniano, w ekonomii behawioralnej uwzglednia si¢ nie tylko wptyw
czynnikéw psychologicznych na zachowania konsumentow, ale takze czynnikow
spotecznych (Orlik 2017, s. 72 i nast.). Jest to warte podkreSlenia, poniewaz
konsumpcja produktéw majacych charakter doSwiadczenia jest uwarunkowana
spofecznie; innymi stowy, decyzja o wyborze tych produktéw jest niekiedy podej-
mowana pod wptywem otoczenia spofecznego. Czasem dotyczy ona nawet pewnej
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zbiorowosci, jak w wypadku widowisk sportowych. Co istotne w kontekScie
turystyki, istnieje iunctim miedzy przywolanymi rozwazaniami behawiorystow
a tymi przedstawionymi w literaturze socjologicznej z zakresu nauk o turystyce,
poniewaz w rozwazaniach na temat istoty turystyki rozgranicza si¢ romantyczne
doS§wiadczenie turystyczne od zbiorowego (Urry 2007, s. 78—79). Kontekst
spofeczny jest tez obecny w rozwazaniach na temat natury sportu — ze wzgledu
na wystepowanie elementu rywalizacji w wielu aktywnoSciach sportowych czy
widowiskach o takim charakterze.

Nalezy takze zaznaczy¢, ze do lepszego poznania specyfiki gospodarki
doS$wiadczen moze si¢ rowniez przyczyni¢ nowa ekonomia instytucjonalna. Przede
wszystkim w zakresie okreslenia roli oraz znaczenia instytucji spotecznych,
zwlaszcza nieformalnych, w wyborach rynkowych dotyczacych doswiadczefi doko-
nywanych przez konsumentéw, poniewaz ,,cztowiek gospodarujacy odgrywa na
0got wiele rdl, regulowanych przez rézne zbiory instytucji” (Wilkin 2016, s. 46), ale
takze kosztow transakcyjnych, ktore wiazg si¢ z koniecznoScig pozyskania przez
nabywce informacji niezbednych do podjecia decyzji o zakupie produktu majacego
dostarczy¢ nieuchwytnych wrazef (sa to koszty poszukiwania informacji o cechach
produktu o charakterze doSwiadczenia, koszty poréwnania cen konkurencyjnych
produktéw w warunkach braku przejrzystosci cen, koszty interakcji migdzy uczest-
nikami wymiany itd.) (por. Staniek 2017, s. 160—164). Problemem wartym rozpa-
trzenia jest takze identyfikacja wtasciwoSci kontraktéw zawieranych na rynkach
produktéw majacych charakter do§wiadczen, jak i wspomniana kwestia asymetrii
informacyjnej na takich rynkach. W rozwazaniach o do§wiadczeniu jako przed-
miocie wymiany rynkowej mozna takze oprze¢ si¢ na ustaleniach autoréw repre-
zentujacych historycznie starsze kierunki szeroko pojetego nurtu instytucjonalnego
w ekonomii: rozwazaniach T. Veblena (2008) o klasie prozniaczej i wywodzacej si¢
z nich refleksji D. MacCannella, ktéry z punktu widzenia socjologa pisat, ze ,,towar
stat si¢ integralng czgScig zycia codziennego, poniewaz jego pierwotna postaé jest
symbolicznym przedstawieniem (reklama) jego samego, ktére obiecuje do§wiad-
czenia jeszcze przed rzeczywista konsumpcja i do nich prowadzi” (MacCannell
2005, s. 35). Przedstawione odniesienia kieruja z kolei uwage na dorobek ekono-
miki informacji, sytuacja poszukiwania i zakupu produktu majacego charakter
doswiadczenia jest bowiem podobna do tej, w ktérej nabywca rozwaza zakup
produktu bedacego informacja (Olefiski 2001). Kwestia ta byta juz przedmiotem
rozwazan w odniesieniu do ustug turystycznych (Szumilak 2007).

Ekonomia behawioralna rzuca tez nowe §wiatto na mozliwoS$ci prowadzenia
badan nad postrzeganiem oraz warto$ciowaniem przez konsumentéw produktow
majacych charakter doSwiadczen, wykorzystuje si¢ w niej bowiem, w zasadzie
niestosowang przez przedstawicieli gfdwnego nurtu ekonomii, metode ekspery-
mentu — zwlaszcza w ramach ekonomii eksperymentalnej. Zasadno$¢ przeprowa-
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dzania eksperymentéw w celu lepszego poznania sposobu podejmowania decyzji
ekonomicznych zwigzanych w wyborem produktéw o charakterze doSwiadczen
trudno podwazy¢, majac na wzgledzie to, ze produkty te zaspokajaja zwykle
potrzeby wyzszego rzedu, a wazng role w ich wyborze odgrywaja czynniki
psychologiczne. Zdaje si¢ przy tym mozliwe prowadzenie zaréwno tradycyjnych
eksperymentéw laboratoryjnych, jak i, mniej powszechnych, eksperymentéw tere-
nowych, przeprowadzanych w naturalnym Srodowisku badanych oséb (Krawczyk
2012, s. 31-32), ktére mogg by¢ realizowane np. w siedzibie przedsigbiorcy oferu-
jacego produkty majace charakter doS§wiadczenia, a takze w ramach wyjazdéw
organizowanych w zakresie turystyki sportowe;j.

Majac na wzgledzie postulat, zgodnie z ktérym metoda eksperymentu powinna
by¢ stosowana zwtaszcza w celu ,.,empirycznego testowania (...) zalozenia homo
oeconomicus z catym bagazem wymaganej racjonalnoSci zachowan rynkowych”
(Gorazda 2014, s. 288), mozna zapytaé, czy nie warto sprawdzaé zasadnoSci
tego zatozenia wtaSnie w ramach eksperymentéw dotyczacych produktéw maja-
cych charakter doSwiadczen. Te wtaSnie produkty wyrdzniajg si¢ na tle innych
(surowcéw, dobr, ustug) pod wzgledem trudnoSci, jakie sprawia racjonalne
ocenienie ich uzytecznoSci (czy tez wartoSci) dla klienta. Oprécz cech do§wiad-
czenia jako produktu przemawia za tym takze niestabnacy rozwéj przemystu
kreatywnego i wzrost jego znaczenia we wspdiczesnej gospodarce. W tym kontek-
Scie kwestia dosSwiadczen konsumentéw powinna by¢ przedmiotem zaintereso-
wania przedstawicieli nurtu badan ekonomicznych okre§lanego mianem ekonomii
kultury (Towse 2011).

Majac na uwadze, ze w reakcji na bodZce najpierw dokonuje si¢ proces senso-
ryczny, 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 interdyscypli-
narnej, ktéra obejmuje neuronauke, psychologi¢ i ekonomie (Noga 2017, s. 88),
opartej na zatozeniu, Ze poszczegdlne obszary mézgu odpowiadaja za okreslone
zachowania cztowieka (Gorazda 2014, s. 300). Przedstawiciele tego nurtu badan
ekonomicznych staraja si¢ poszukiwaé prawidtowosci w podejmowaniu przez
cztowieka decyzji ekonomicznych, korzystajac z dos¢ licznych technik obrazo-
wania pracy mozgu (zob. Noga 2017, s. 80—83), co podobnie jak inne podejScia
eksperymentalne, moze mie¢ zastosowanie w wypadku produktéw o charakterze
doswiadczenia. Szczegblnie interesujace jest wdrazanie takich metod w celu
zbadania reakcji neurologicznych na rézne sposoby prezentacji produktéw
z zakresu turystyki sportowej, wiaczajac w to nowoczesne techniki wizualizacji.
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4. Wnioski

Ustalenia ekonomii gtéwnego nurtu moga stanowi¢ podstawe teoretyczno-
-metodologiczng badan empirycznych nad postrzeganiem przez nabywce
produktéw o charakterze do§wiadczei. Ich przydatnos¢ w rozwazaniach dotycza-
cych tej kwestii jest jednak ograniczona, przede wszystkim z uwagi na wysoki
poziom ogdlnosci modelu homo oeconomicus oraz jego zatozenia.

Wydaje si¢ zatem, ze to kierunki ekonomii lezace poza jej gléwnym nurtem
w wiekszym stopniu przyczynig si¢ do rozwoju wiedzy z zakresu zachowan
konsumentéw produktéw majacych charakter do§wiadczenia. Zastosowanie
technik wypracowanych w ramach badan psychologicznych, a takze metod ekspe-
rymentalnych moze pozwoli¢ okreSli¢ czynniki decydujace o wyborach dokony-
wanych przez konsumentéw takich produktéw. Trudno jednak przewidziec, czy
z uwagi na duze zréznicowanie produktéw o charakterze doSwiadcze taki wzrost
wiedzy wystarczy do sformutowania uogélniefi. W najblizszej przysztoSci prawdo-
podobnie trzeba bedzie oprzec si¢ na szczegdélowych studiach przypadkéw, ktére
jednak powinny pozwoli¢ na dokonanie interesujagcych obserwacji, waznych na
tym wstepnym etapie badan nad rolg produktéw majacych charakter do§wiadczen
w zaspokajaniu potrzeb i pragnien konsumenta.

Trzeba przy tym odnotowac, ze natura do§wiadczenia sprawia, iz prowa-
dzone w tym zakresie badania oparte na modelach uwzgledniajacych wytacznie
zmienne ekonomiczne trudno uznaé za wyczerpujgce, prowadzg one bowiem do
nadmiernych uproszczen w sytuacji, gdy chodzi o produkt, ktérego konsumpcja
jest ukierunkowana na wywotanie wrazefi: intensywnych, zapadajacych w pamig¢,
majacych charakter osobisty, a zarazem czesto uwarunkowanych spofecznie.
Warto wigc wspieraé projekty badawcze, w ktérych wykorzystuje si¢ podejScie
interpretatywne (humanistyczne) (por. Alejziak 2008). Przyktady takich przedsig-
wzieé zwigzanych z turystyka sportowa, cho¢ nieliczne, s3 juz opisywane w litera-
turze przedmiotu (Fairley 2003, Shipway i Jones 2007, Davies i Williment 2008,
Kaplanidou i Vogt 2010, Peri¢ 2010, Klaus i Maklan 2011, Wichmann i Jarvis
2014, Fairley, Gibson i Lamont 2018).
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Experience as a Subject of Market Exchange — Theoretical
and Methodological Reflections Based on Sports Tourism
(Abstract)

The paper examines whether approaches and methods developed in economics can be
effective in recognising consumer assessments of experience-based products that provide
intense and memorable impressions. It assesses the theoretical foundations of product
evaluation and their methodological consequences, formulated within mainstream
economics (neoclassical economics) and beyond (behavioural economics, experimental
economics). Sports tourism was used to exemplify the difficulties that arose in choosing
this path to examine the issue. It was found that while mainstream economics can form
the theoretical and methodological basis of empirical research on the issue of consumer
perception of experience-based products, schools of heterodox economics can provide
a greater increase in knowledge in this field.

Keywords: product, experience, experience economics, methodology, sports tourism.



