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Abstract: The Experience Key as an Effective Instrument for Managing of Tour-
ism Offer. Consumer experiences as a driver of contemporary brand and marketing
management are taken up nowadays by many researchers and academics. It’s merely
compelled by bored with generic products and services consumers who much more than
ever look for intensive, personalized experiences. However, there is a significant gap in
knowledge how to transfer these global changes to the needs of effective tourist product
management. The article presents a brand-new approach called ‘the experience key’
for discovering, grouping and converting common, dedicated to a certain destination
customers experiences into clear and desirable tourist offer with meaningful competi-
tive impact. One of most important advantages of the methodology is its simplicity and
ease-of-use for any professionals involved in destination product management by using
well-know research methods and apparent applicability into the process of building
and selling tourist offer of a place. The Experience Key can be regarded as a missing
link between theoretical considerations led by academics and expectations of tourism
industry representatives in the context of applying customer experience to place brand
and product management.

Keywords: Experience key, experience tourism, place branding, tourism product man-
agement.
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1. Wprowadzenie do doswiadczen konsumenckich

Zmiany na rynku przyczyniaja si¢ do zmian organizacyjnych w wielu
przeroznych typach organizacji, ktore pracuja na rzecz dostarczania warto-
Sci dla konsumentow. Zasadniczym powodem zachodzacych zmian sg m.in.:
postep technologiczny, zmuszajaca do innowacyjnosci silna konkurencja czy
wzrost zamoznosci spoteczenstw. Rowniez wspodtczesne koncepcje marketingu
nie pozostaja bez znaczenia. Jedng z nich jest marketing doswiadczen, ktory
odzwierciedla zatoZenia nowej ery, ktora mozna nazwac era doznan. Zgodnie
z tym nurtem, konsumenci poszukujg czego$ wigcej niz dobrych jako$ciowo
produktéw, ustug czy znanych marek. Dostawcy produktow i uslug zmuszeni
sg do przedefiniowania oferty i dziatan w kierunku tworzenia zdolnos$ci do
generowania niezapomnianych doznan, ktore konsument odbiera. Rynek nasy-
cony jest mnogoscig podobnych, przecietnych dobr i ustug. Owocuje to presja
cenowg 1 nasileniem walki konkurencyjnej. Rozwigzaniem jest przeksztalce-
nie zwyktego produktu w nadzwyczajne doswiadczenie. Doswiadczenia nie
moga funkcjonowac¢ samodzielnie, ale moga zostac zespolone z tradycyjnymi
dobrami i1 ustugami, stajac si¢ ich najwazniejsza cze¢scia i glowng przyczyna
satysfakcji klientow. Tak wzbogacone produkty zyskujg najwyzsza wartos¢ dla
nabywcow, umozliwiajgc realizacj¢ najwyzszych zyskow dla przedsigbiorcow.
Doswiadczenie konsumenckie (ang. customer experience) to suma wszyst-
kich doswiadczen, emocji i przezy¢ klienta, jakie wiaza si¢ z dana marka,
produktem czy sama organizacja. Przedsigbiorstwo jako zespot wspotpra-
cujacych ze soba systemow, procesow i ludzi, generuje okreslone zdarze-
nia, ktorych klient dos§wiadcza. Suma interakcji klienta z tymi zdarzeniami
buduje w nim skojarzenia oparte na wspomnianych przezyciach i emocjach.
W ten sposob ksztattuje si¢ wlasnie obszar doswiadczeniowy. Wspolczesnie
kazdy punkt zetknigcia odbiorcéw z organizacja czy jej dzialaniami powinien
przektada¢ si¢ na budowanie doswiadczenia. Punkty te tak samo odnosza si¢
do $wiata realnego, jakim jest sam produkt, miejsce jego zakupu, pracow-
nik punktu sprzedazy i jego zachowanie, jak i wirtualnego na co sktada si¢
strona WWW, portale spotecznosciowe, blogi czy serwisy informacyjne.
W tych miegjscach umieszczane sg roznego rodzaju bodzce, jak odpowiednio
przygotowane tresci, formy tresci nacechowane pozytywnie lub negatywnie)
1 wdrozone w ,,Zycie” za pomocg okreslonego narzedzia (aplikacje, gry, kon-
kursy, reklamy, ustugi itp.), ktoére majg wptyw na budowanie doswiadczenia
jej uzytkownikow.
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Nalezy zaznaczy¢, ze te dwa $wiaty w spojny sposdb powinny si¢ wza-
jemnie przenika¢ i w przemyslany sposob uzupetniaé. Proces projektowania
doswiadczenia jest zalezny od wielu czynnikéw, ale do najwazniejszych mozna
zaliczy¢: strategiczny cel marki/organizacji, odkrywanie potrzeb, oczekiwan
i zachowan odbiorcéw, okreslenie motywow/bodzcow wywotujacych
pozadane doswiadczenie (pozytywne i negatywne) oraz samo uczestnictwo
w wydarzeniach kreowanych przez organizacje. Podstawowy podziat doswiad-
czen ze wzgledu na etap lub tez moment kontaktu przedstawia si¢ jak w po-
nizszej tabeli.

Tabela 1
Podziat doswiadczen ze wzgledu na obszar kontaktu
Moment kontaktu Charakterystyka
Sprzedaz Doswiadczenie klienta zwigzane z procesem sprzedazy, z kt6-

rym klient sie spotkat lub o ktérym styszat od innych osob. Stowem to,
w jaki sposob klient ,przezyt” proces zakupowy, jakie emocje w nim
wzbudzit i jak go zapamietat.

Dziatania Wszelkie doswiadczenia klienta zwigzane z dziataniami marketingo-
marketingowe wymi zaréwno w sensie dotarcia informacji marketingowej do klienta,
jak i jej stylem, jakoScia, przestaniem — czyli suma wszelkich odczug,
emociji klienta, jakie wigza sie z tym wiasnie obszarem dziatania firmy.

Marka Wcze$niejsze doswiadczenia klienta z dang firma lub marka wiasne
lub innych 0sdb, od ktorych klient styszat opinie o danej firmie — tzw.
reputacja marki.

Produkt Do$wiadczenie klienta zwigzane z ustugg lub produktem aktualnie
uzywanym, kupowanym, opinia o nim, ale takze opinie innych osob,
z ktérymi klient sig zatknat.

Obstuga klienta Doswiadczenia klienta zwigzane z obstuga klienta, czyli de facto

z kazdej interakciji klienta z pracownikiem firmy lub 0séb czy instytucii
dziatajgcych w jego imieniu.

Zrédio: Opracowanie wiasne.

Jak zostato zasygnalizowane, w zasadzie kazdy kontakt klienta z oferta
czy sama organizacja generuje doswiadczenia, ktore maja swoj udziat w final-
nej wartos$ci, jakgq konsument otrzymuje. W przypadku, gdy zmysty, intelekt
i emocje sg pobudzone w takim stopniu, ze przekraczaja pierwotne oczekiwa-
nia odbiorcy, wptyw doswiadczen jest pozytywny i zwigksza finalnie naby-
wang warto$¢, w przeciwnym razie wptywa na jej redukcje. To kluczowa cha-
rakterystyka tego zjawiska. Warto rowniez podkresli¢ dwie inne. Jedna z nich
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to kwestia, ze w sktad doswiadczenia wchodzi wszystko, co klient postrzega
i odczuwa w sposob swiadomy i podswiadomy, a nast¢pnie wywoluje uczucia,
druga za$ wskazuje, ze najbardziej wartosciowe z nich to te, ktore maja unikal-
ny, autentyczny charakter i pozwalaja na dluzej zakotwiczy¢ si¢ w umystach
konsumentow. Niezaleznie od ilosci 1 jakosci sktadowych doswiadczenia jego
waga i znaczenie dla klienta moZe by¢ jednak bardzo r6zne. Biorgc pod uwage
stopien zaabsorbowania umystu konsumenta [Shaw 2005] wyodrebnit cztery
rodzaje do§wiadczenia:

1. Niepomne — nieu§wiadomione, nie docierajgce do $wiadomosci klienta.

2. Rozproszone — konsument wprawdzie uczestnicy w doswiadczeniu, ale
z minimalnym poziomem zaangazowania i skupienia uwagi.

3. Angazujace — wciggajace klienta w interakcje, pochtaniajace jego uwage,
jednak w przypadku pojawienia si¢ innych bodzcow tatwo ulegajace roz-
proszeniu.

4. Urzekajace — absorbujace bez reszty, pochlaniajgce umyst i zmysty klien-
ta w catos$ci, sprawiajace, Ze zapomina o rzeczywistosci.

Z punktu widzenia zarzadzajacego firma (lub obszarem) najcenniejsze
i najbardziej pozadane sg te dwie ostatnie kategorie doswiadczen. Sam mar-
keting doswiadczen wedtug Schmitta [1999] charakteryzuje si¢ trzema klu-
czowymi elementami:

1. Koncentracji na do§wiadczeniu konsumenta, ktore powstaje w wyniku
kontaktu lub uczestnictwa w sytuacjach dostarczajacych zmystowych,
emocjonalnych, poznawczych, behawioralnych i relacyjnych wartosci.

2. Podejsciu do sytuacji konsumpcji jako holistycznego do§wiadczenia.

3. Postrzeganiu konsumentdéw jako jednostek jednocze$nie racjonalnych
i emocjonalnych.

Jednym z kluczowych wyzwan zarzadzaniu doswiadczeniami klientow
jest zrozumienie, co wplywa na sposob, w jaki klienci odbierajg dang marke,
jej produkty i doswiadczenia ptynace z interakeji na linii klient — firma. Firma
doradcza KPMG opracowata listg szeSciu czynnikow, ktore w sposob najbar-
dziej kompletny sa w stanie diagnozowac i opisywac ,,§wiat do§wiadczenio-
wy”, za$§ organizacji stojacej za ich dostrczaniem pozwala na efektywne zarza-
dzanie ta sfera przez wdrozenie inicjatyw usprawnieniowych o najwigkszym
wplywie na lojalno$¢ klienta i jego stonno$¢ do rekomendacii.

Reasumujac, zarzadzanie doswiadczeniem klienta polega na $wiadomym
spojrzeniu na wszystko to, co dzieje si¢ w okre§lonym otoczeniu z perspek-
tywy indywidualnego doswiadczenia klienta. Interesuje nas wszystko co on
widzi, slyszy, czuje, smakuje i dotyka, a co najwazniejsze, jakie to wywiera
na nim wrazenie. Wchodzimy w $wiat przezy¢ i uczu¢, a wszystko po to, aby
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zapewni¢ jak najwyzszy poziom saf&sfakcji i zapewni¢ takie doswiadczenie,
po ktore klient bedzie cheiat wraca¢. Swiadomie planujemy mechanizm, ktory
dzigki psychologicznej gratyfikacji, bedzie maksymalizowat satysfakcje i lo-
jalnose.

Tabela 2
Kluczowe czynniki odbioru doswiadczenia
Czynnik Podstawowe pytanie, Charakterystyka
na ktore odpowiada
Wiarygod- Jak dostarczana jest Odbierana przez konsumenta jako zaufanie do mar-
no$¢ obietnica marki? ki, wynikajace zaréwno ze spdjnosci zachowania

pracownikéw dostawcy w relacjach z klientem, jak réwniez
sposobu, w jaki firma reaguje w trudnych, nietypowych
oraz w szczegolnosci — kryzysowych sytuacjach.

Rozwigzywa- | Jak zamieni¢ problemy | Klient dokonuje oceny, jak dostawca radzi sobie w trud-
nie proble- w pozytywne emocje? | nych sytuacjach we wzajemne;j relacji, w szczegdlnosci,
méw gdy pojawi sie okreslony problem. Dla przedsigbiorstwa to
okazja, aby swoimi dziataniami przeksztalci¢ negatywne
doswiadczenia w pozytywne.

Oczekiwania | Czy klient wie, czego Klient odczuwa pozytywne emocje z powodu demonstracji
moze sie spodziewac? | przez dostawce zrozumienia jego oczekiwan poprzez ich
spetnianie i — jesli to mozliwe — wykraczanie poza nie.

Czas i wy- Jak nie utrudnia¢ ko- Priorytetem klientow jest wygoda. Dlatego istotne jest
sitek rzystania z produktu? | minimalizowanie ich wysitku na kazdym kroku relacji kon-
sument-dostawca.

Personali- Jak odpowiada¢ na in- | Klient oczekuje, ze dostawca dostosowuje swoje podejscie

zacja dywidualne potrzeby? | do jego indywidualnych potrzeb.

Empatia Jak wezu¢ sie w Z punktu widzenia konsumenta bardzo wazne jest de-
specyficzng sytuacje monstrowanie przez dostawce zrozumienia specyficznej
klienta? sytuacji klienta.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie [Raport KPMG, Jak budowaé pozytywne do$wiad-
czenia klientéw, 2017].

2. Turystyka doswiadczen

Doswiadczenie konsumenckie w obszarze turystyki nie jest zagadnie-
niem nowym. Mozna wrgcz zaryzykowac stwierdzenie, ze jest od zawsze nie-
odtacznym elementem towarzyszacym odwiedzaniu nowych miejsc i zwigza-
nych z nimi ludzi, zjawisk 1 obiektow. Definiowanie produktu turystycznego
jako zgromadzonych do$wiadczen i przezy¢ nie jest wigc podejsciem nowa-
torskim. Jedyna zmiana, ktéora mozna zaobserwowac¢ w ostatnim czasie, jest
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ogromny wzrost $wiadomosci w tym obszarze i coraz wigcej metod i schema-
tow zarzadzania doswiadczeniem konsumenckim. Pine i Gilmore [1999] zde-
finiowali doswiadczenie jako doznania, ktére konsument uznaje za unikalne,
osobiste, niezapomniane i trwatle, a jednocze$nie angazujace go na poziomie
emocjonalnym, fizycznym, intelektualnym, a nawet duchowym. Od traktowa-
nego jako efekt uboczny podrézowania, do§wiadczenie zaczyna stanowi¢ celo-
wy, zaplanowany wczesniej rdzen produktu turystycznego. Zmiana postrzega-
nia do$wiadczenia jako warto$ci rynkowej jest konsekwencja wynikow wielu
badan dowodzacych, Ze za szczegolne, niepowtarzalne przezZycia wakacyjne
turysci sktonni sg zaplaci¢ znacznie wigcej. Zmiang tg obrazuje dos$¢ abstrak-
cyjny przyktad, ze o ile wczesniej celem podrozy mogta by¢ che¢ zobaczenia
stynnego obrazu w okre§lonym muzeum, tak obecnie konsument oczekuje,
ze bedzie aktywnym $wiadkiem proby zorganizowanej kradziezy tego dzieta.
Zaleca si¢ wigc firmom turystycznym odejscie od przygotowywania prostego
pakietu ustug turystycznych na rzecz kreowania pakietu doswiadczen tury-
stycznych, najlepiej jeszcze silnie nasyconego emocjami. Ta swoista reorien-
tacja myslowa ma doprowadzi¢ do zmiany filozofii dzialania catej branzy:
reorganizacji procesu planowania, przygotowywania i realizacji oferty, w tym
takze stosowania nowych metod i narzedzi tworzenia produktow turystycz-
nych [Stasiak 2016].

Dotychczasowe wyniki badan nad wrazeniami i emocjami turystow
dowodza, Ze do powstania wielkiego doswiadczenia turystycznego niezbedne
sg przynajmniej trzy czynniki: zaangazowanie, autentyczno$¢ i wyjatkowosé
[ibidem]. Sa to trzy kardynalne cechy, w ramach ktoérych moze zrodzi¢ si¢
wyjatkowe przezycie wakacyjne. Aby moc okresli¢ tego typu doswiadczenie
turystyczne musi ono by¢:

* angazujgce — w peini absorbujace, pochtaniajgce wszystkie zmysty,
umozliwiajace turyscie oderwanie si¢ od codziennych probleméw (eska-
pizm), pelne zanurzenie w do§wiadczeniu (immersja), wrecz przeniesienie
W inng rzeczywistosc,

» wyjatkowe — niecodzienne, niebanalne, niepowtarzalne (lub co najmniej
trudne do powtod- rzenia), zapewniajace po powrocie z wyjazdu podziw,
a nawet zazdro$¢ otoczenia,

* autentyczne (lub uznane za autentyczne) — oryginalne, bazujace na miej-
scowym dziedzictwie i lokalnej specyfice.

Oczywiscie powyzsze cechy nie sg w stanie w sposob pelny i wyczer-
pujacy odda¢ istoty wielkiego doswiadczenia turystycznego. Wynika to
z faktu, ze doswiadczenia turystyczne mogg mie¢ (i zazwyczaj maja) bardzo
r6zng postac i charakter. Dlatego istotne na tym etapie jest uporzadkowanie

34



www.czasopisma.pan.pl P@N www_journals.pan.pl
~—_"

mnogosci potencjalnie istniejacych doswiadczen turystycznych wedtug pod-
stawowych kryteriéw. Biorac pod uwage sposob powstania (geneze) turystycz-
nych przezy¢ mozna wyrdznic:

* Doswiadczenia mimowolne — pojawiajgce si¢ samoistnie, spontanicznie,
czesto w sposob przypadkowy, nieprzewidywalny, zaskakujacy, z regu-
ly jednorazowo, bez mozliwosci szybkiego powtorzenia, a przynajmniej
zaplanowania podobnego przezycia, moze to by¢ np. udzial w koncercie
ulicznego muzyka.

* Doswiadczenia zaplanowane — intencjonalne, wcze$niej zorganizowane,
przygotowane z mys$la o okreslonych odbiorcach, przyktadem moga by¢
inscenizowane dla turystow mikrowydarzenia: scenki rodzajowe w histo-
rycznych obiektach, interaktywne pokazy, multimedialne prezentacje, mi-
nikoncerty itd.

Ze wzgledu na dostepnos¢ czasowa, czyli czas, kiedy doswiadczenia
moga powstawa¢ mamy:

* doswiadczenia state — dostepne zawsze, niezaleznie od pory dnia i nocy lub
teZ w $cisle okreslonych, statych porach, np. w godzinach otwarcia danego
obiektu (muzeum) czy terenu (park narodowy),

 doswiadczenia czasowe (chwilowe), w tym: cykliczne (powtarzajace si¢
w regularnych odstepach czasu), epizodyczne (wystepujace rzadko i nie-
regularnie), efemeryczne (pojawiajace si¢ jednorazowo, nieoczekiwanie;
ulotne, krotkotrwate).

Wedtug kryterium ,,zasiggu” (skali oddziatywania) mozna wyodrgbnic:

* doswiadczenia indywidualne — dotyczace jednostki, wynikajace
z wewnetrznych, czgsto bardzo osobistych, a niekiedy wrecz intymnych,
przezy¢ i wzruszen, ale tez uwarunkowane indywidualnie: dotychczaso-
wym doswiadczeniem, wyksztalceniem, poziomem wrazliwos$ci, cechami
osobowos$ciowymi efc., moZze to by¢ np. bliski kontakt z przyroda i za-
chwyt nad napotkanymi cudami natury,

» doswiadczenia grupowe — dotyczace pewnej zbiorowosci turystow (calej
lub jej czesci), z reguty w jakis sposob ujednolicone i zmultiplikowane (np.
w wyniku komentarza pilota wycieczki lub przewodnika turystycznego,
czy teZ wptywu mass mediow narzucajacych pewien oglad swiata, w tym
sposob percepcji turystycznych ikon: piramid egipskich, Wielkiego Muru
Chinskiego, wiezy Eiffla czy Mona Lisy).

Nalezy zaznaczy¢, ze rodzaj do§wiadczenia w tym podziale nie jest
tozsamy z forma organizacji wyjazdu turystycznego. Podczas podrozy zor-
ganizowanych moga wystepowac réznorodne doswiadczenia indywidualne
i odwrotnie, wizyty indywidualnych turystow moga skutkowaé¢ podobnymi,
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grupowymi do§wiadczeniami. Nie da si¢ jednak zaprzeczy¢, Ze turystyka ma-
sowa sprzyja homogenizacji doswiadczen.

Ze wzgledu na afektywny charakter do§wiadczen turystycznych niezwy-
kle istotny wydaje sie ich podziat zwiazany z zabarwieniem emocjonalnym.
Mozemy wigc mowic o:

* do$wiadczeniach pozytywnych — o pozytywnym zabarwieniu emocjo-
nalnym, zwigzanych z przyjemnymi przygodami wakacyjnymi i wzbu-
dzajacych w zwigzku z tym mite wspomnienia,

* doswiadczeniach negatywnych — o negatywnym zabarwieniu emocjonal-
nym, wigZace si¢ z przykrymi wydarzeniami, jakie miaty miejsce podczas
podrozy; do tego typu traumatycznych przygod mozna zaliczy¢ np.: zgu-
bienie paszportu, awari¢ autokaru czy op6znienie samolotu.

Co cickawe, w przeciwienstwie do wielu innych galezi gospodarki,
w ktorych zle doswiadczenia z produktem wywotujg rozczarowanie klientéw
i odrzucenie oferty, w turystyce przykre doznania i niechciane komplikacje
paradoksalnie mogg nawet nickiedy podnosi¢ warto$¢ produktu. Cho¢ dane
wydarzenie poczatkowo budzi silne i jednoznacznie negatywne emocje (gniew,
lek, wstret, ztos¢, wstyd), wraz z uptywem czasu jego ocena moze ulec zmia-
nie i moze by¢ ono traktowane jako cenne przezycie, warte doswiadczenia
1 wspominania. Zwlaszcza, jesli mozna je wykorzysta¢ do budowania swoistej
legendy wyjazdu i wlasnego wizerunku osoby zaradnej, kreatywnej, radzacej
sobie w kazdych okolicznosciach.

Turystyka jako typowa aktywnos$¢ plenerowa z definicji odbywa sig
w czgsci przestrzeni geograficznej, nazywanej przestrzenia turystyczng. W tej
tez przestrzeni rodza si¢ doswiadczenia turystow. Niektore powstaja w wy-
niku oddziatywania wybranych elementow Srodowiska przyrodniczego (np.
zapierajgce dech gorskie panoramy) czy antropogenicznego (np. futurystyczne
konstrukcje architektoniczne), inne w wyniku interakcji z napotkanymi ludzmi
(np. ktétnia z lokalnym przewodnikiem) lub zaistniatych zdarzen (np. zgu-
bienie portfela na plazy). Mozna je wiec jednoznacznie przypisa¢ do danego
miejsca, a w umystach i wspomnieniach turystow na zawsze bedg zwigzane
z tg konkretng lokalizacja.

Warto jednak zauwazy¢, Ze przestrzen turystyczna moze odgrywac co
najmniej dwojaka role.

1. Zrédto doswiadczen — gdy charakter przestrzeni (jej monumentalnosé,
niezwyklos¢, malowniczo$¢) oraz ptynace z niej bodzce (przede wszyst-
kim wizualne, ale teZz stuchowe, zapachowe, smakowe, dotykowe)
wywolujg nadzwyczajne stany emocjonalne turystow i na trwate zapisuja
obraz takiego wyjatkowego miejsca w ich pamieci.
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2. Sceneria (tto) doswiadczen — gdy okreslone wydarzenie moglo wpraw-
dzie zdarzy¢ si¢ ,,wszedzie”, ale poniewaz zaszto wlasnie w tym kon-
kretnym miejscu, we wspomnieniach turysty (oraz §wiadkow zdarzenia)
z tym miejscem bedzie $ci§le utoZsamiane.

Mozliwe jest teZ potgczenie obu przypadkow, kiedy charakter przestrzeni
dodatkowo wzmacnia wyjatkowos¢ doswiadczenia (np. zargczyny pod bal-
konem Julii w Weronie lub na chorwackiej Wyspie Zakochanych). Pojawia
si¢ jednak pytanie, w jaki sposéb turysta jest w stanie przewidzie¢ i zapla-
nowac okreslone doznania, ktore beda towarzyszy¢ mu podczas okreslonego
pobytu. Z pomoca przychodzi pojecie markera somatycznego, ktére dziatajac
w podswiadomosci konsumenta staje si¢ niejako jego doradca i przewodnikem
w trudnym procesie wyboru. Mozna go okresli¢ jako antycypowane odczucie
zwiazane z uzytkowaniem lub konsumpcja danego produktu, ustugi lub wia-
$nie doswiadczenia. Marker somatyczny napedza motywacje dzigki pamigci
emocji, jakie towarzyszyly nam wczes$niej w takiej samej lub podobnej sytu-
acji. Nastgpnym razem spodziewamy si¢ tego samego, czego doswiadczyli-
s$my w przesztosci. Marker somatyczny jest czym$ w rodzaju cichego glosu,
ktory podpowiada: poczuje sig tak i tak, bo wczesniej w tej sytuacji juz si¢
tak czutem. Mysliwi czgsto moéwia o odczuciu podniecenia towarzyszacemu
tropieniu zwierzyny i atmosferze wyczekiwania na co$ spektakularnego. To ty-
powe objawy dziatania dopaminy, ktora kaze zdobywac¢ w przewidywaniu
gratyfikacji na koncu drogi. Do tego dochodzi surowo$¢ warunkow, w jakich
przychodzi dziata¢ mysliwemu, ktora nadaje catosci przedsigwzigeia atmos-
ferg zagrozenia, co dodatkowo wyostrza zmysty. Rola dostawcy do§wiadczen
jest zadbac o to, aby w punktach styku klienta z propozycja miejsca obrazy,
tresci i inne bodzce przywolywaly wstepnie odczucia znane z przesztoéci. Zro-
dlem wiedzy jest oczywiscie sam konsument, od ktorego, poprzez jako$ciowy
proces badawczy, nalezy wydoby¢ sposob i ramy postrzegania okreslonych
doswiadczen, a takze zdefiniowac ,,przyciski”, ktore beda uruchamiaty w jego
umysle odpowiedni proces zakupowy.

3. Zarzadzanie doSwiadczeniem turystycznym

Zarzadzanie do$wiadczeniem odbiorcy to bardzo skomplikowany
proces, ktory czgsto jest sprowadzany do poziomu planowania dziatan pro-
mocyjnych w ramach punktéw kontaktu z odbiorca. Marketing miejsc jest
tym obszarem, w ktorym doskonale widac¢, Ze komunikacja w tych punk-
tach i doswiadczenie odbiorcy to zupeinie inne kategorie. Jak wskazuje
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Pogorzelski [2014] miasta i regiony to przestrzenie, ktore pozwalajg sic
dos$wiadczaé¢ na wiele roZznych sposobow, ale przede wszystkim sg goto-
wymi scenami dla doswiadczen. W przypadku produktow i ustug trzeba
te sceny stworzy¢, a tu sg one gotowe. Potka sklepowa nigdy nie bedzie
taka sceng, a okreslone doswiadczenie konsumenta moze si¢ pojawic¢ do-
piero wowczas, gdy zostanie zorganizowany odpowiedni happening przed
sklepem. Natomiast w miastach i regionach takich scen jest mndstwo:
place, parki, deptaki, trakty handlowe. Kazda z nich oferuje inny rodzaj
doswiadczen, ktore dodatkowo moga by¢ wzmacnianie, modyfikowane
i ksztattowane na nowo. Warto przy tej okazji zaprezentowaé¢ do$¢ uni-
wersalng prawdg, ze destynacja turystyczna jako okre$lona forma produktu
i marki, w przeciwienstwie do wielu typowych produktow konsumpcyjnych,
jest znacznie bardziej w kontekscie wizerunku uzalezniona od do§wiadczen
konsumenckich, anizeli samej komunikacji marketingowej. Wynika to oczy-
wiscie z faktu wyjatkowo tatwej i surowej weryfikowalnosci sktadanych
obietnic promocyjnych w trakcie pobytu.

Doswiadczenie jest czym$ wielowymiarowym i bardzo subiektywnym.
Jak czyms takim zarzadzac? Nie sposob podejs¢ od strony klasyfikacji wszyst-
kich bodzcow, wige najpraktyczniejsze jest podejscie procesowe. Poniewaz
doswiadczenie danego miejsca moze wygladac réznie i nie jest zwigzane
z tak typowym procesem jak zakup prostego produktu w sklepie, to trudno
jest okresli¢ typowy proces osoby do$§wiadczajacej. Ponizej przedstawiono
jedno z prezentowanych w literaturze przedmiotu rozwiazanie, ktorego zaleta
jest klarowno$¢ i mimo wszystko mozliwe do realizacji bez bardzo duzego
aparatu badawczego.

1. Projektowanie strategii doSwiadczania klienta na podstawie strategii
marki
. Analiza momentow prawdy
. Mapowanie procesow i $ciezek klienta
. Analiza punktow kontaktu z klientami
. Projektowanie elementdéw sensorycznych
. Projektowanie systemu zarzadzania i monitorowania do§wiadczenia
klienta
7. Wybor wskaznikow doswiadczenia klienta

Wsrdod powyzszych etapow, z pewnoscia dodatkowego wyjasnienia wy-
maga analiza momentow prawdy. Jest to metoda stworzona w firmie Procter
& Gamble. ZatoZeniem tego podejscia jest to, Ze w procesie nabywania i ko-
rzystania z danego rozwigzania istnieja pewne kluczowe momenty, w ktorych
nastgpuje doswiadczalna weryfikacja obietnicy marki. Przektadajac to na
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marketing miejsca, istniejg takie momenty, ktore majg szczego6lne znaczenie
z punktu widzenia weryfikacji tego, co obiecuje promocja miasta lub regionu.
Mowigc prosciej doswiadczenie weryfikuje komunikacje tj. okresla ja jako
prawdziwa lub fatszywg oraz wskazuje stopien i rodzaj rozbieznosci miedzy
jednym i drugim. Tabela 3 prezentuje kilka obszarow, ktore bardziej niz inne
kreuja do§wiadczenie turystyczne.

Tabela 3

Obszary, ktére bardziej niz inne kreujg doswiadczenie turystyczne

Obszar analizy Kluczowe pytanie

Wijazd do miejsca Jakie jest pierwsze wrazenie?

Rzut oka na gtéwne atrakcje | Czy jest zgodny z oczekiwaniami?

Nocleg Jak daleko od wzorca?
Doswiadczenie kulinarne Czy sq jedyne w swoim rodzaju?
Lokalne pamiatki Czy moge zabra¢ ze sobg i postawi¢ z dumg na pétce?

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie [Pogorzelski 2014].

To co jest najtrudniejsze w procesie zarzadzania doswiadczeniem klien-
ta to catkowita zmiana punktu widzenia. Trzeba oderwac si¢ od wtasnych
zalozen i spojrze¢ na wszystko z punktu widzenia klienta. To oczywisScie
wymaga wlaczenia wielu technik badawczych. Istnieje jednak obszar, ktory
mozna okresli¢ jako uniwersalny czynnik sukcesu — kreowanie i wzmacnianie
lokalnosci, ktora w tym przypadku jest definiowana, nie tylko jako przyna-
lezno$¢ do danego miejsca, ale przede wszystkim unikalnos¢ i autentycznosc.
Jej kreowanie to za$ konsekwentne dbanie o to, Zeby miejsce mialo swoj styl
i byto mu wierne. Przede wszystkim w trzech obszarach. Pierwszym z nich
jest wzmacnianie wyjatkowosci miejsca przez maksymalizacje elementow,
ktore mozna doswiadczy¢ ,,tu i tylko tu”, gdzie przyktadem moze by¢ chocby
babka ziemniaczana dost¢pna w zasadzie jedynie na Podlasiu. Drugim jest
koncentracja na sktadnikach doswiadczenia, ktorych turysta nie moze zabrac
ze soba. Sa to m.in. atmosfera miejsca, okolicznosci, ludzie i kultura. Ostat-
nim za§ wykorzystywanie historycznych uwarunkowan danego miejsca do
tworzenia doswiadczenia odbiorcy. Moga to by¢ wszelkiego rodzaju zywe
skanseny, celebrowanie wyjatkowych atrakcji danego miejsca, ozywianie le-
gend 1 martwych obiektéw, a takze pobudzanie wybranych rytuatow i tradycji
lokalnych.
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4. Klucz doswiadczen turystycznych

Kluczem doswiadczen mozemy okresli¢ dobor poszukiwanych przez
turyste doznan i emocji zwiazanych z pobytem w danym miejscu, ktore sta-
nowia specyfike danej destynacji, maja odzwierciedlenie w jej autentycznych
zasobach i sa mozliwe do dostarczenia, w formie produktu turystycznego,
na poziomie, ktory zapewni satysfakcj¢ psychiczna odbiorcy. Zaréwno mo-
tywacje, jakimi kieruje si¢ turysta, jak i definiowanie doswiadczen odbywa
si¢ poprzez jakosciowy i ilosciowy proces badawczy, ktorego wynikiem jest
klasyfikacja doswiadczen oraz aktywow miejsc koniecznych do ich realizacji
wraz z weryfikacja mozliwosci konkurencyjnych danego miejsca w tym za-
kresie wzgledem innych destynacji turystycznych.

Zanim zostanie zaprezentowany proces tworzenia klucza doswiadczen
dla danej destynacji, nalezy wréci¢ jeszcze raz do pojecia markera soma-
tycznego, czyli zjawiska opierajacego si¢ na wtdrnych procesach emocjo-
nalnych. W wyniku wezeéniejszych doswiadczen jednostki tworzy si¢ mar-
ker. Sygnalizuje on przez aktywizacj¢ pobudzenia fizjologicznego, zwiazek
poprzednich do$wiadczen podmiotu konkretnej sytuacji, z konkretna kate-
gorig reakcji emocjonalnych na nig w przesztosci. Aby lepiej zobrazowac
ten mechanizm postuzg si¢ przyktadem reklamy marki Evian, w ktorej wi-
dzimy dorostego konsumenta i jego wizerunek, jakby byl dzieckiem w od-
biciu lustrzanym. Wraca do wspomnien z dziecinstwa, ta woda ma sig ko-
jarzy¢ z wszystkim, co do tej pory doswiadczyt i moze znéw poczuc sig, jak
dziecko. Wizerunek dziecka jest tu markerem somatycznym, powrét do do-
swiadczenia. Dlaczego marker somatyczny odgrywa tak istotna rolg¢ w bu-
dowaniu klucza doswiadczen? Wtasnie dlatego, ze jego podstawowe zada-
nia maja charakter promocyjny, czy szerzej komunikacyjny. Odpowiednio
dobrany przywotuje natychmiast okreslone skojarzenia, a za nimi konkretne
reakcje emocjonalne, ktore finalnie maja prowadzi¢ do podjecia odpowied-
niej decyzji konsumenckiej o wyborze danego miejsca w celach turystycz-
nych.

Proces projektowania klucza doswiadczen charakterystycznego dla wy-
branego miejsca sktada si¢ z pigciu etapow o zintegrowanym charakterze, zas
cele poznawcze jakie mu towarzysza dotycza trzech zagadnien. Pierwszym
z nich jest odkrycie i dobdr optymalnych do§wiadczen dla miejsca, czyli ta-
kich, ktore sa w stanie zbudowac jego najwigksza atrakcyjnos¢, drugim jest
hierarchizacja doswiadczen w ramach catego klucza, trzecim za$ eliminacja
tych doswiadczen, ktore sa silnie identyfikowane z destynacjami konkurecyj-
nymi.
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Fot. 1. Przyktad egzekucji klucza do§wiadczen na poziomie strony WWW

Zréodto: [https://www.visitscotland.com/see-do]. /

Tabela 4

Proces badawczy zwigzany z projektowaniem klucza doswiadczen

Nr etapu | Charakterystyka etapu Efekt finalny etapu
1. Analiza potencjatu miejsca na podstawie Pierwszy projekt klucza do$wiadczen
danych zastanych — desk research
2. Kodowanie klucza do$wiadczen Lista doswiadczen o okre$lonym nazewnic-
twie wraz z powigzanymi aktywami danego
miejsca
3. Pogtebianie listy doswiadczen — wywiady Wstepnie zweryfikowany klucz do$wiadczen
indywidualne z ekspertami tematycznymi
4. llosciowa weryfikacja na probie reprezenta- | Finalna wersja klucza do$wiadczen
tywnej dla danego rynku odniesienia
5. Opis klucza do$wiadczen i zatozenia doty- | Dokument prezentujacy unikalny potencjat
czace zarzadzania turystyczny miejsca w odniesieniu do do-
$wiadczen konsumenckich wraz z planem
wdrozenia

Zrédio: Opracowanie wiasne.

W powyzej zaprezentowanym procesie dodatkowego wyjasnienia wy-
maga etap zwiazany z weryfikacja ilosciowa. Aby odpowiednio zdiagnozo-
wac szanse destynacji na skuteczna walke¢ konkurecyjna, kazde pojedyncze
doswiadczenie jest poddawane weryfikacji, nie tylko z punktu widzenia anali-
zowanego miejsca i jego potencjatu, ale takze wzgledem miejsc bezposrednio
konkurecyjnych. Cato$¢ procedury wyglada jak na ryc. 1:
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e spontaniczna znajomosé atrakeji turystycznych destynacji
* ocena znajomosci atrakeji turystycznych z wybranej listy
J
N
e stopien realizacji kazdego doswiadczenia (d1,d2,d3...dn)
Stopien
realizacji /
~
e porownanie do okreslonego konkurenta (k1,k2,k3..kn)
Poréwnanie
J

Ryc. 1. Schemat ilosciowego procesu weryfikacji klucza doswiadczen

Zrodto: Opracowanie whasne.

W efekcie powstaje zestaw precyzyjnie okreslonych, podstawowych
doswiadczen destynacji wraz ze wskazaniem najistotniejszych potencjalnych
oraz funkcjonujacych zasobow i proceséw i gotowych produktow turystycz-
nych realizujacych dane doswiadczenie. Pozyskujemy przy tym takze wie-
dzg, w ktorych z wytypowanych obszarow konkurencja na poziomie percep-
cyjnym jest wyjatkowo silna, czyli ma zbudowane unikalne i jednoznaczne
skojarzenia z miejscem, a gdzie jest mozliwe zawtaszczenie doswiadczen
w kontekscie rynku referencyjnego. Finalnie pozwala to na bardzo efektywna
pracg nad oferta turystyczna i sposobem jej promocji dzigki optymalnemu
powiazaniu pomigdzy potencjalem turystycznym a rzeczywistymi oczekiwa-
niami odbiorcow. Ponizej zestaw kluczowych korzysci zwiazanych ze stoso-
waniem tego narzedzia:

1. Optymalizacja dziatan promocyjnych

2. Odkrywanie nieoczywistych atrybutéw destynacji

3. Tworzenie nowych produktow turystycznych

4. Komercjalizacja oferty miejsca w postaci gotowych pakietow turystycz-
nych

Dodatkowo zas$, klucz doswiadczen pozwala na oznaczanie (tagowanie)
wszystkich marek turystycznych istniejacych w ramach danego miejsca (jedna
marka moze by¢ oznaczona wigcej niz jednym tagiem doswiadczalnym), co
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utatwia ich promocje¢ oraz wyszukiv&énie przez turystow wedhug istotnych dla
nich kryteriow. Jako przyktad, w tab. 5 zostal zaprezentowany fragment klucza
doswiadczen dla Polski.

Tabela 5
Fragment klucza doswiadczen marki Polska
Lp. | Proponowana Opis i aktywa konieczne Przyktady polskich miejsc
nazwa do realizacji do$wiadczenia i produktow

do$wiadczenia

1. | Doswiadczenie |Polska w Europie rozpoznawana jest jako kraj | Jasna Géra w Czestochowie
Duchowosci religijny. Polacy deklaruja swojg wiare i przywia- | Sanktuarium w tagiewni-
Spiritual zanie do tradycii religijnych. Duchowo$¢ Polski | kach
Experience jest bezsprzecznie jednym z najwazniejszych | sanktuarium Matki Bozej

skojarzen rowniez dla turystéw zagranicznych.
Miejsca:

Osrodki kultu religijnego o znaczeniu ogélno-
polskim

i Swiatowym, zabytkowe $wiatynie i zespoly
$wigtynno-klasztorne, sanktuaria itp.

Miejsca zwigzane z dziedzictwem historycznym
i tradycjami religijnymi narodowosci zamieszku-
jacych Polske dawniej i dzi$.

Miejsca i szlaki zwigzane z waznymi postaciami
zycia religiinego Polski.

Wydarzenia:

Uroczysto$ci zwigzane z tradycyjnymi Swigtami
religijnymi.

Pielgrzymki, spotkania modlitewne.

Rekolekcje, spotkania o charakterze wzmacnia-
jacym religijnos¢ i duchowosé.

Bolesnej Krdlowej Polski

w Licheniu

Sanktuarium Matki BoZej
Snieznej zwanej Krolowg
Mazur w Swietej Lipce
Sanktuarium Przemienienia
Panskiego na Gérze Gra-
barce

Sanktuarium Sw. Onufrego
w Jabtecznej

Meczet w Kruszynianach
Koden

Swiebodzin

Dom Rodzinny Papieza
Jana Pawia I
JeszywasChachmej Lublin
Kaplica Naj$wietszego Ser-
ca Jezusa w Zakopanem
Cmentarz na Peksowym
Brzyzku
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Opis i aktywa konieczne

fleksji nad koszmarem wojennym

i wptywem wojny na ludzkie losy.

Miejsca:

Muzea, izby pamieci, obiekty edukacyjne i inne.
Obozy zagtady, miejsca stracen, cmentarze.
Miejsca wydarzen, pola bitew, pomniki itp.
Szlaki historyczne miejskie i terenowe.

Zabytki militarne, twierdze, kompleksy obronne,
linie obronne, schrony, zabytkowe okrety itp.
Wydarzenia:

Uroczysto$ci upamietniajace wydarzenia histo-
ryczne.

Rekonstrukcje historyczne.

Konferencje, seminaria, warsztaty historyczne.

Lp. | Proponowana Przyktady polskich miejsc
nazwa do realizacji doswiadczenia i produktow
doswiadczenia
2. | Doswiadczenie | Polska jest wyjatkowo atrakcyjnym krajem pod | Bieszczady
natury wzgledem atrakcyjnosci przyrodniczej dzigki jej | Tatry
Nature potozeniu, warunkom geograficznym i bior6zno- | pazyry
Experience rodnosci. Pongc i .dOISWIadCZ}/C pol§k|ej Przyro- | postocze
dy moga turysci dzieki bogatej ofercie turystyki p N
przyrodniczej. uszcza Biatowieska
Miejsca: Ppleskl F’ar.k Narodowy
Obszary chronione — parki narodowe i krajo- | BiePrzanski Park Narodowy
brazowe, rezerwaty i pomniki przyrody, obszary |~ Mokradta Biebrzy
Natura 2000. Rezerwat przyrody Bledne
Szlaki i $ciezki przyrodnicze — piesze, rowero- | k&Y
we, kajakowe, konne, zeglarskie i inne. Pustynia Btedowska
Obiekty muzealno-edukacyjne, obserwatoria | Kanat Augustowski
przyrody, ogrody zoologiczne, geoparki itp. Ogrod zoologiczny we
Wydarzenia: Wroctawiu
Zloty, rajdy, spotkania mitognikow przyrody. Geopark w Kielcach
Plenery artystyczne - fotografia, malarstwo, Planetarium Slaskie
rzezba, landart itp. Zoom Natury w Janowie
Lubelskim
Szlak Green Velo
todzki Szlak Konny
Swietokrzyski Szlak Arche-
ologiczny
Wielka Petla Beskidzka
Podlaski Szlak Bociani
Szlak Zeglarskich Wielkich
Jezior Mazurskich
Wielka Petla Wielkopolski
3. |Druga Wojna Polska jest depozytariuszem pamigci o tragedii | Westerplatte
Swiatowa Il Wojny Swiatowej w Europie. Obszar naszego | ,Wilczy Szaniec” - Kwatera
WWII kraju jest doskonatym miejscem edukacji i re- Gtowna Hitlera w Giertozy

Muzeum Powstania War-
szawskiego

Muzeum Il Wojny Swiatowej
w Gdansku

Oswiecim - Brzezinka
Treblinka

Majdanek

Sladami Bursztynowe;
Komnaty

Szlak Szarych Szeregow
w Warszawie
Rekonstrukcja bitwy pod
Mtawg,

ORP Btyskawica
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Opis i aktywa konieczne

czasie i na obszarze jednego kraju doswiadczy¢

Lp. | Proponowana Przyktady polskich miejsc
nazwa do realizacji doswiadczenia i produktow
doswiadczenia
4. | Folklor i wie$ Polska kultura ludowa jest jedng z najbardziej | Soce — zabytkowa wie$ na
Folk & charakterystycznych kultur europejskich. Dzigki | Podlasiu
Countryside swojemu zroznicowaniu turySci moga w krotkim - | Zabrost Wielki — zabytkowa

wie$ na Mazurach

Lublin, Polska
bogactwa strojow, zwyczajéw, architektury

i kulinariow mieszkancow terenow wiejskich.
Wypoczynek na polskiej wsi to takze mozliwo$é¢
skorzystania z oferty innowacyjnych produktow
turystycznych oraz do$wiadczenia lokalnosci.

Muzeum Wsi Lubelskiej
Muzeum Wi Kieleckiej
Muzeum Wsi Radomskiej
Podlaskie Muzeum Kultury

Migjsca: Ludowej
Skanseny, zabytkowe wsie i zagrody, muzea M%eﬂm r\]N si Stowiariskiej
regionalne. wRlukac

Muzeum Wsi w Narwi
Zagroda Guciow
Folkowisko Gorajec
Siedlisko Sobibor

Szlak Otwartych Okiennic

Warsztaty twércow ludowych i rekodzielnikdw.
Miejsca kultu i zwigzane z tradycyjng obrzedo-
woscig.

Szlaki kulturowe.

Obiekty agroturystyczne, zagrody tematyczne.
Manufaktury produktow lokalnych, pasieki,
miyny, piekarnie, garncarnie, zielarnie itp.
Stadniny koni, towiska wedkarskie, wiejskie
Spa&Welles.

Wydarzenia:

Tradycyjne wydarzenia wiejskie, dozynki, pikniki,
$wieta lokalnych produktow itp.

Zawody, konkursy zwigzane z tradycjami

i aktywnoscig na obszarach wiejskich.

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Podsumowanie

Marka miejsca nie jest efektem koncowym wyszukanej komunikacji.
Miejsce to zbyt skomplikowany organizm angazujacy wszystkie zmysty, by
pozostac jedynie w sferze wyobrazen. Oczywiscie procesy komunikacyjne
maja swoje znaczenie. Umiejgtnie prowadzone sa w stanie odpowiednio na-
stawi¢ i wzbudzi¢ nieodparta che¢ zywych relacji. Nawet ostabi¢ gleboko za-
korzenione stereotypy, ktore sa wyjatkowo uciazliwe. Marka to jednak przede
wszystkim opakowanie zestawu wartosci. Co$, czego konsumenci chea do-
swiadczy¢ i za co beda chcieli zaptaci¢. Lublin wskazuje inspiracjg, Gdansk
wolno$¢, a Poznan know-how. To powazne zobowiazania, ktore trzeba udo-
wodnié. Z drugiej jednak strony to esencja marki, dzigki ktérej ma ona zdol-
nos$¢ do budowania wokoét siebie wiernych wyznawcow, a jej zgromadzony
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kapitat pozwala na prowadzenie efektywnych dziatan wzgledem wybranych
segmentow odbiorcdw. Problem w tym, Ze ten proces jest wyjatkowo zmudny
1 narazony na réznego rodzaju bariery. Miegjsce to nie napo6j, gdzie wszystko
dzieje si¢ wokot opakowania, polki i promocji. To wielki zbior obiektow, wy-
darzen, zjawisk i ludzi. Zywa materia. Zarzadzanie tym systemem to prawdzi-
wa sztuka. To, co tworzy trwaty kapitat marki jest zwiazane z jej doswiadcza-
niem. Wielu zna z pewnoscia slogan reklamowy Las Vegas — ,,Co si¢ dzieje
w Vegas, zostaje w Vegas”. Prawda, ze dziata na wyobrazni¢? Jak mamy z tym
problem wystarczy obejrze¢ film KacVegas. Kwintesencja marki. Ale czy kto$
sadzi, ze to miasto uzyskatoby status legendy, gdyby ograniczyto si¢ tylko
do intrygujacego pozycjonowania. To doskonala maszynka do przezywania
rzeczy nawet bardziej niesamowitych anizeli podpowiada percepcja. Klucz
doswiadczeniowy nie jest podej$ciem rozwiazujacym wszystkie, potencjalne
problemy zwiazane z zarzadzaniem marka terytorialna, ale odgrywa niezwykle
istotna rolg. Jest bowiem tacznikiem pomigdzy tym, jak marka chce przycia-
ga¢ klientow w procesie promocyjnym a tym co faktycznie moga oni przezy¢
w kolejnych z nig kontaktach. Porzadkuje ten obszar, nadaje priorytety i po-
winien by¢ podstawowym regulatorem kreowania poszczegolnych sktadnikow
kapitatu marki.
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