EKONOMIA DOSWIADCZEN A USLUGI TURYSTYCZNE.
JAK ZARZADZAC PRODUKTEM TURYSTYCZNYM NA
PRZYKYLADZIE ZAMKU GOLUBSKIEGO W GOLUBIU-DOBRZYNIU
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Wprowadzenie

Ekonomia doswiadczen (doznan, przezy¢) (ang. experience economy) jest
w wiekszosci przypadkow definiowana jako kolejne po gospodarce opartej na ustugach,
stadium rozwoju gospodarczego. Funkcjonuje rowniez poglad, ze gospodarka doznan zastgpita
koncepcje gospodarki kreatywnej [Hutter, 2011, s. 48] i tym samym wszelkie przejawy
aktywnos$ci kulturalnej zostaly uznane za generujacy wartosci ekonomiczne komponent
gospodarki, zwracajac tym samym wiekszg uwage na wymiar ekonomiczny niedocenianego
dotychczas sektora kultury?.

Kluczowg warto$cig w ekonomii doznan jest doswiadczenie klienta. Pierwsze prace na
ten temat pojawialy si¢ w latach 90. XX w. [Pine i Gilmore, 1998], jednak obecnie ta
problematyka znajduje si¢ coraz czeSciej w centrum zainteresowan zarowno w literaturze
przedmiotu, jak i w dyskursie publicznym ws$rdd podmiotow z branzy turystycznej.
W zwigzku z czym zasadne jest poszukiwanie odpowiedzi na pytanie o miejsce ustug
turystycznych w zatozeniach ekonomii doswiadczen oraz o mozliwos$ci wypracowania modelu
projektowania produktu turystycznego, a w konsekwencji zarzadzania nim, tak by wpisywat
si¢ on w warunki tej koncepcji.

Przedmiot i cel badan

Przedmiotem artykutu jest ekonomia doswiadczen rozumiana jako model gospodarczy,
w ktorym najwazniejszg wartoscig ekonomiczng w zakresie generowania popytu jest
budowanie pozytywnego doswiadczenia klienta. Celem artykutu jest zidentyfikowanie
mozliwosci zastosowania zasad ekonomii doswiadczeh w projektowaniu produktu
turystycznego.

Do celow szczegdtowych mozna zaliczy¢:

e przedstawienie modelu projektowania produktu, w ktorym wzieto by pod uwage
czynnik emocjonalny (pozytywne doznania) nabywcow produktu turystycznego,

e prezentacj¢ mozliwosci wykorzystania modeli dyskretnych wyborow do analizy
preferencji konsumentow w zakresie destynacji turystycznej z punktu widzenia
doswiadczen zwiedzajacych,

e zaprezentowanie przyktadowego zestawu pytan kwestionariusza, za pomoca
ktorego zaplanowano analizowaé jakosciowe cechy okreslajace destynacje
turystyczna.

* Katedra Przemystéw Kreatywnych; Wyzisza Szkota Gospodarki w Bydgoszczy
! Pojecie sektora kultury uzywane jest tu w szerokim znaczeniu, tj. odnosi si¢ ono do podmiotéw publicznych, jak
i prywatnych oraz organizacji pozarzadowych dziatajacych w sferze kultury



Material i metody

Przygotowujac niniejsze opracowanie zastosowano metode analizy piSmiennictwa oraz
modelowanie sondazu diagnostycznego, ktorego projekt kwestionariusza zostat skonstruowany
z uwzglednieniem zatozen metod analizy preferencji konsumentow.

Celem ustalenia stanu badan nad zagadnieniem wykorzystania elementéw ekonomii
doswiadczen w uslugach turystycznych zastosowano metod¢ desk research, przeszukujac
naukowa baze danych uzywajac narzedzia Google Scholar wedlug przyjetych stow
kluczowych: ,,ekonomia doznan”, ,,ekonomia doswiadczen”, ,, ustugi turystyczne”, ,, turystyka
kulturowa”, , dziedzictwo kulturowe”, , preferencje konsumentow”, , metody/modele
dyskretnych wyborow”, , experience economy”, , tourist services” oraz , discrete choice
methods”. Szukano wylacznie relewantnych publikacji opublikowanych w jezyku polskim lub
angielskim w latach 2012-2017. Znalezione zasoby poddano analizie streszczen
I Kategoryzacji starajgc si¢ wskaza¢ dominujace tematy i podejscia. Nastepnie na podstawie
zgromadzonej literatury podjeto probe opracowania modelu projektowania produktu
turystycznego z zastosowaniem zasad ekonomii doswiadczen.

Przeglad badan

Przeprowadzona analiza stanu badan pokazata, ze w literaturze problematyka ekonomii
doswiadczen i jej zastosowania w ustugach turystycznych byta poruszana, ale bardzo rzadko
(zwlaszcza w literaturze polskiej) te zagadnienia byly omawiane w kontek$cie pomiaru
preferencji konsumenta.

Ogoélem odnaleziono bardzo obszerny materiat wyjsciowy, ktorego ostateczny dobor
umozliwito wyszukiwanie wedlug uszczegélawiajacych stow kluczowych. Nastepnie
wyselekcjonowany materiat zostal podzielony na kategorie biorac pod uwage kontekst
poruszanej problematyki ekonomii do§wiadczen. W ten sposdb wyr6zniono:

¢ artykuty nawigzujace do koncepcji projektowania ustug turystycznych [np. Bosiacki,
Hotderna-Mielcarek, 2017; Stasiak, 2013a, 2013b, 2015; Lacher i in. 2013],

e artykuly dotyczace doswiadczen turystow jako konsumentéw lub prosumentdéw
[np. Quadri-Felitti i Fiore, 2015; Niezgoda, 2013; Jaremen i in. 2016; Bravi i Gasca,
2013],

e artykuly nakierowane na problematyke kreowania doswiadczen czy percepcji
odwiedzajacych w strategiach stosowanych w zarzadzaniu turystyka kulturowa,
marketingiem terytorialnym oraz ocenie atrakcyjnosci turystycznej wybranych
obiektow 1 stopnia ich komercjalizacji do obstugi ruchu turystycznego (w tym
uwzgledniajace turystyczne walory przyrody, czy tez branze¢ hotelarska) [np. Fedyk
i in. 2014, Capitello i in. 2013; Wieczorek, 2015; Chaminuka i in. 2012].

Do najciekawszych prac, z punktu widzenia celow tego artykulu, mozna zaliczy¢

A new approach to the analysis of visitor perceptions towards a tourism destination: the role
of food and wine experiences autorstwa Roberty Capitello, Lary Agnoli i Diego Begalli. Artykut
przedstawia propozycje wykorzystania modeli wyboréow dyskretnych do badan destynacji
turystycznej z perspektywy doznan odwiedzajacych turystow, ktore to doznania bazuja m.in.
na konsumpcji wina i lokalnych produktow w Weronie (Wtochy).

Nie udato si¢ odnalez¢ polskich artykutdow poruszajacych temat pomiaru preferencji
konsumenta w zakresie ushug turystycznych w kontekscie ekonomii doswiadczen.



Charakterystyka ekonomii doznan

Do gtownych zatozen gospodarki doznan nalezy zaliczy¢ nastepujace kwestie
[Dziewanowska, 2013, s. 17]:

1) nabywane sg nie produkty czy ustugi, lecz towarzyszace im doznania, tzn. warto$¢
przestaje by¢ rozpatrywana jedynie w konteks$cie utylitarnym (cena oraz uzyteczno$¢ oferty dla
klienta), ale przede wszystkim w powigzaniu z kategoria doswiadczen, pozwalajacych
nabywcom spetnia¢ ich marzenia oraz osiaggnaé pozadany styl zycia [Smith, 2002, s. 1]. Za
kluczowe, posiadajgce warto$¢ rynkowa, nalezy uzna¢ doznanie (przezycie) - doswiadczenie
klienta [Majchrzak, 2014, s. 31], ktore wspotistnieje przy coraz bardziej spersonalizowane;j
konsumpcji, bazujacej na niematerialnych warto$ciach towarzyszacych zawartej transakcji,
takich jak uczucia, prestiz, wrazenia, nastréj, atmosfera [Stasiak, 2013a, s. 29], wyglad sklepu,
zachowanie obstugi, opakowanie produktu, sposéb dostarczenia ushugi, sposob komunikacji z
klientem itp. [Skowronek, 2011, s. 209].

Tak wigc wiasciwymi produktami w ekonomii doznan sg dobra doznaniowe
(ang. experience goods), warte zapamietania [Pine, 2013, s. 21-44]. Dobra te charakteryzuja si¢
przede wszystkim tym, ze sa symboliczne (oparte o masowe przekonania, idee, wyznawane
powszechnie warto$ci), sktadajg sie¢ z komunikatow oddziatujacych na wyobraznie, posiadaja
element zaskoczenia, kreuja che¢ powtorzenia doznania i s3 wirtualne, moga wykorzystywac
wszystkie mozliwosci technologii cyfrowych, dlatego sa tez powszechnie dostepne.

W gospodarce doznan chodzi wigc nie tyle o zapewnienie dobrych do$wiadczen
w realizacji transakcji handlowej lub ustugowej, ale o celowe projektowanie 1 dostarczanie
doswiadczenia, jako niezaleznej warto$ci. Staje si¢ wigc naturalne, Ze w omawianym typie
gospodarki niezbedne jest rozszerzenie pojgcia wartosci ekonomicznej. Ewolucje tego
zagadnienia przedstawia praca Pine i Gilmore [2011, s. 253].

2) powstaje kategoria prosumentow - konsumenci sg traktowani jako porozumiewajace
si¢ miedzy soba jednostki, zdolne do samostanowienia oraz tworzace tresci 1 spotecznosci
wokot wspdlnych wartosci. Doswiadczenia klienta/prosumenta przybieraja dualistyczny
charakter, poniewaz =z jednej strony, stanowig dla niego warto$¢ docelowa,
a z drugiej strony - wartos¢ dla firmy, umozliwiajac oferentowi osigganie celow
marketingowych (wizerunkowych) i wzrost wartosci przedsigbiorstwa [Skowronek, 2011,
s. 211-213].

3) przedsigbiorstwa odwotuja si¢ do uczu¢ i zmystow, a nie wylacznie do czystej logiki
1 racjonalizmu nabywcéw. Charakterystyczne jest funkcjonowanie prawa nieznanych
preferencji, ktore oznacza, ze zmieniajace si¢ preferencje odbiorcoOw (np. moda) zmieniajg
warunki dziatalnosci przedsigbiorcow. Ekonomia do$wiadczen napedzana jest wiec popytem.
Ponadto dziata prawo nieznanych warunkow tworczych - nigdy nie wiadomo, kiedy i na jak
dlugo uda si¢ przedsigbiorcy by¢ w posiadaniu pomystu, ktory zapewni budowanie
doswiadczenia (dobra doznaniowego) sprzyjajacemu tworzeniu dlugotrwatych relacji
z klientem, zapewnienia jego lojalnosci [Majchrzak, 2014, s. 33] i tym samym uzyskiwania
przewagi konkurencyjnej.

W praktyce sprowadza si¢ to do stworzenia oferty posiadajacej rozbudowana otoczke
1 dostarczajacej ponadprzecigtne korzysci natury emocjonalnej. Optata nie jest wigc wnoszona
jedynie za produkt czy ustuge, ale za caty pakiet do§wiadczen zwigzany z ich nabyciem.



4) efektywnos$¢ dzialania przestala by¢ uwazana za najwazniejszy miernik sukcesu.
Za prawem pakietow, czyli segmentowaniem dobr doznaniowych wedlug klucza doboru
odbiorcow idzie prawo asymetrycznych cen. Jezeli przyjmiemy, ze motywem przewodnim
sprzedawcow poprzedniej ery przemystowej bylo ,,wyrdznij si¢ lub zgin”, to w erze gospodarki
doznan (erze informacji i ustug informacyjnych) motto brzmi ,,personalizuj produkt lub zgin”
[Kostera, 2008, s. 407].

Ekonomia doznan a ushugi turystyczne - podejs$cie aplikacyjne

Dla osiggni¢cia celow szczegdlowych zawartych w artykule na produkt turystyczny
wybrano Zamek Golubski w Golubiu-Dobrzyniu (woj. kujawsko-pomorskie). Zabytek ten wraz
z najblizszg okolicg posiada potencjat taczacy zaréwno atrakcje turystyczne, jak irosnace
zainteresowanie rynkiem piw rzemieslniczych [Rogowski, 2016, s. 209] oraz lokalnych
produktow spozywczych. Na wspomniany potencjal sktada si¢ rowniez m.in. brak obiektow
podobnego typu w odlegtosci 100 km oraz forma wlasno$ciowa - Zamek jest zarzadzany przez
organizacj¢ pozarzadowa, prowadzaca dziatalno$¢ gospodarcza - oddziat PTTK.

Bioragc pod uwage fakt, ze prawie kazda destynacja turystyczna oferuje swoje lokalnie
wytwarzane potrawy, nalezy podkresli¢, ze w zatozeniach planowanego badania (i metodach
badawczych), lokalna zZywnos$¢ 1 piwo rzemieslnicze nie sg gldéwnymi celami zdobywania
turystycznych doswiadczen, ale jedna z jakosciowych cech okreslajacych destynacje
turystyczna.

W ten sposob przyjeto nowa perspektywe badawcza, polegajaca na podkresleniu roli,
jaka doswiadczenie wynikajace z konsumpcji poszczegdlnych cech docelowej destynacji moze
odgrywa¢ w preferencjach nabywcéw. Tak sformutowane podejscie badawcze umozliwia
ponadto zniwelowanie braku poglebionych analiz metodologicznych w badaniach doswiadczen
turystow [Capitello, 2013, s. 10].

Metodologia docelowego badania doswiadczen turystycznych jest oparta na
zastosowaniu modeli dyskretnych wyboréw. Model dyskretnych wyborow jest jedng z metod
umozliwiajagcych pomiar preferencji konsumenta, pozwalajaca na uchwycenie aspektow
emocjonalnych odnoszacych si¢ do wizerunku docelowej destynacji. Podstawe teoretyczng
tych modeli stanowi teoria uzytecznosci losowej. Proces wyboru miedzy produktami (ich
opcjami/profilami) ma charakter probabilistyczny, co oznacza, ze nabywca moze, w sposob nie
zawsze przewidywalny i konsekwentny w réznych momentach, dokonywac réznych wyboréw
przy zatozeniu tych samych warunkéw i tego samego zbioru propozycji. Jedna z zalet modeli
dyskretnych wyborow jest mozliwo$¢ wlaczenia alternatywnej opcji wyboru, co pozwala na
dokonanie przez respondenta wyboru zblizonego jak najbardziej do jego rzeczywistych
preferencji. Tym samym w metodach wyboréw dyskretnych na etapie gromadzenia danych
respondenci majg mozliwos¢ zarbwno wyboru opcji, ktora jest dla nich najbardziej atrakcyjna
oraz mozliwos¢ rezygnacji z wyboru z ktoregokolwiek z profilow. Tym samym metoda
dostarcza niezawodnych statystycznych oszacowan, okreslajacych takie wielkos$ci
ekonomiczne jak: uzytecznos¢ konsumentow oraz ich sktonnos¢ do zaptaty (WTP).

Na tym etapie przygotowania docelowego badania wydaje si¢, ze najlepsze
zastosowanie estymacji parametréw modelu znajdg modele tzw. mieszanego modelu
logitowego, ktory uwzglednia zaréwno indywidualne charakterystyki konsumentow,
jak i charakterystyki produktéw/ustug [Barttomowicz, 2015, s. 19].



W celu zastosowania modeli dyskretnych wyborow wyznacza si¢ w pierwszej
kolejnosci charakterystyki dla miejsca przeznaczenia turystycznego. Na potrzeby zastosowania
wymienionych metod oraz opracowania konstrukcji kwestionariusza docelowego badania
zidentyfikowano pig¢ gléwnych cech ,,produktu turystycznego jakim jest Zamek Golubski”,
przydatnych na dalszym etapie do projektowania ushug turystycznych (tab. 1).

Tabela 1.
Charakterystyczne cechy Zamku Golubskiego i ich poziomy

Cechy Poziomy cech

e Zabytek (z pokojami hotelowymi)

e Miejsce (masowych) wydarzen kulturalnych,
np. Miedzynarodowy Turniej Rycerski

e Migjsce organizacji warsztatow i zaje¢ edukacyjnych,
np. o dawnych zawodach

¢ Baza noclegowa do zwiedzania okolicy: Szafarni
(Osrodka Szopenowskiego), Obor (Sanktuarium, stynace
z uzdrowien), starowki Golubskiej, Torunia (UNESCO)

e Uczestnictwo w wydarzeniu

e QOdprezajace/Swobodne spedzenie czasu wolnego

Docelowa aktywnos¢ o Spozywanie lokalnych potraw i zamkowego piwa
rzemies$lniczego

o Wycieczka z przewodnikiem

e Elegancka

Relaksujaca

Pobudzajaca

Dobrze si¢ bawié

Nauczy¢ si¢ czego§ nowego

Uciec od codziennosci

Zobaczy¢ co$ pigknego/urzekajacego

150 zt

250 zt

e 350 zt

Obiekt docelowy jako...

Atmosfera obiektu (Zamku Golubskiego)

Cel

Cena

Zrodto: opracowanie wlasne

Wybdr charakterystycznych cech zostal przeprowadzony przez przyjecie hipotezy, ze
kazdy odwiedzajacy spedza pottora dnia wraz z noclegiem na Zamku w Golubiu.
Dos$wiadczane cechy ,,produktu” zostaty zidentyfikowane wedtug:

e miejsca, postrzeganego jako lokalizacja, w ktérej rozwijane (wyzwalane) sg
pozadane przez turyste przezycia (tj. roli Zamku Golubskiego jako miejsca realizacji
potrzeb m.in. edukacyjno-kulturalnych),

e wykonywanej aktywnosci (tj. sposobu spedzania czasu przez odwiedzajacych, w tym
np. robienia zakupow),

e odczuwanego klimatu (aury) w trakcie przebywania na Zamku (tj. okreslenia
odniesien turysty wzgledem otoczenia, w ktorym przebywa, a takze nocuje, ktore to
doznania w tym przypadku zostaty podsumowane w trzech kategoriach/poziomach),

e celow przebywania w zabytku (tj. okreslenia checi (motywacji), jakimi
podbudowane sg doswiadczenia odbiorcow. Poziomy tej cechy zostaly oparte na
klasycznych dla ekonomii doswiadczen, wyrdznionych przez Pine i Gilmore [1998]
obszarow doswiadczania (tj. edukacja, Srodowisko, estetyka oraz ucieczka od



codziennosci), ktore to domeny moga wyczerpujaco reprezentowaé doswiadczenie
empiryczne [Quadri-Felitti, 2012, s. 3-15].

e ceny, ktora odzwierciedlajg warianty (poziomy) powyzszych walorow (tj. kalkulacji
trzech propozycji cenowych, ktore zostaty skalkulowane na podstawie potencjalnych
kwot, jakie turysta mogtby wydac podczas swojego pobytu).

W konsekwencji, do skonstruowania 36 réznych zestawdow wyboru potencjalnych
preferencji zostang wykorzystane metody statystyczne. Docelowo kwestionariusz zawieraé
bedzie 9 zestawoéw wyboru. W kazdym z nich respondenci wskazuja swoja preferowana,
sposrdd czterech, opcje. Pigta opcja wyboru umozliwi respondentowi odniesienie si¢,
w przypadku gdy nie wybierze zadnej z czterech poprzednich opcji z proponowanego zestawu
wyboru. Przyktad konstrukcji jednego z zestawoOw wyboru zawartego w projektowanym
kwestionariuszu ankiety zawiera tabela 2.

Tabela 2.

Przyklad zestawu wyboru zawartego w projekcie kwestionariusza
ChcielibySmy wiedzie¢ co Pana/Pania najbardziej zainteresowato lub zainteresowatoby podczas
pottoradniowego pobytu wraz z noclegiem na Zamku Golubskim w Golubiu-Dobrzyniu (woj. kujawsko-
pomorskie).
W kwestionariuszu jest 9 zestawow, zawierajacych kazdy po 4 hipotetyczne opcje wyboru. Prosimy
0 wybranie ulubionej prawdopodobnej opcji w kazdym z zestawdw. Jesli Pan/Pani nie jest zainteresowany
zadng z propozycji wyboru, wowczas mozliwe jest zaznaczenie pola ,,Nie wybieram zadnej z powyzszych
opcji.”.
Zestaw 1. Prosimy o dokonanie wyboru

Prawdopodobnie bede zwiedzaé zabytek i tam nocowac.
. . Chetnie bed iedzaé z przewodnikiem. Cena
Opcja 1l (fotografia) ehue bect Zwiedzac 2 p . . , O
Atmosfera jest elegancka i z chgcig naucze sie¢ czegos$ 150 zt
nowego.
Prawdopodobnie bede uczestniczy¢ w wydarzeniu i
nocowac na Zamku.
Cena

Opcja 2 (fotografia) Chetnie bede spozywa¢ lokalne potrawy i zamkowe piwo 250 2t o
Z

rzemieslnicze.

Atmosfera jest relaksujgca i chce dobrze si¢ bawic.
Prawdopodobnie bede uczestniczy¢ w warsztatach

. . i zajeciach edukacyjnych oraz nocowac na Zamku. Cena
Opcja 3 (fotografia) Chetnie bede zwiedza¢ z przewodnikiem. 250 zt -
Atmosfera jest elegancka i z checig zobacze co$ pigknego.
Prawdopodobnie bede zwiedza¢ okolice i nocowac na
Zamku. Cena
Opcja 4 (fotografia) Chetnie bede uczestniczyé w wydarzeniu w okolicy 150 71 o
Zamku.

Atmosfera jest relaksujaca i chcg dobrze si¢ bawié.

Opcja s Nie wybieram zadnej z powyzszych opcji. o

Zroédto: opracowanie wlasne na podstawie [Capitello, 2013, s. 14]

Dokonane wspomniane wyzej zestawy opcji preferencji konsumentdéw oraz przeglad
literatury postuzyt do zaprojektowania sondazu diagnostycznego (w tym budowy
kwestionariusza - tabela 3) preferencji konsumentow. Jest to pierwszy etap projektowania
produktu turystycznego.



Tabela 3.
Struktura kwestionariusza badania - projekt
Glowne kwestie Elementy badania

o czgstotliwo$¢ podrozowania (7-stiopniowa skala Likerta),

Czy lubi Pan/Pani podréZowaé? e cele podréjowania’

e najbardziej preferowane kierunki podrozy.

e dla respondentow, ktorzy juz byli na Zamku Golubskim: cel
wizyty, inne zwiedzane miejsca, poziom satysfakcji,

¢ dla pozostalych respondentdow: stopien zainteresowania wizyta
na Zamku Golubskim, powod (cel) zainteresowania, poziom

Czy lubi Pan/Pani przebywa¢ na Zamku oczekiwan,

w Golubiu? e zrodia informacji o Zamku Golubskim,

e Ocena gltéwnych materialnych cech Zamku Golubskiego
(7-stopniowa skala Likerta),

e Ocena gtdéwnych niematerialnych cech Zamku Golubskiego
(7-stopniowa skala Likerta).

Jakich doswiadczen Pan/Pani chcieliby
dozna¢ jesli byliby (ponownie) na
Zamku Golubskim?

e 9 zestawOw wyboru z 5 opcjami kazda (w tym 4 opcje
dotyczace bezposrednio Zamku).

o ple¢, wiek, kraj, poziom wyksztalcenia, grupa zawodowa, stan
Metryczka socjodemograficzna rodzinny, odleglos¢ zamieszkania od obiektu (Zamku
Golubskiego).

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie [Capitello, 2013. s. 14]

Wzér kwestionariusza badania zostanie opracowany w szczegOlach w  celu:
a) okreslenia wagi doznanego lub oczekiwanego do$wiadczenia dla docelowego miejsca
turystycznego przeznaczenia; b) skupienia si¢ na roli piwa rzemie$lniczego i lokalnej zywnosci
w postrzeganiu jakosci miejsca docelowego z punktu widzenia konsumentow; ¢) podkreslenia
materialnych 1 niematerialnych elementdw wizerunku obiektu uznanych przez konsumentow
za unikalne w danej destynacji turystyczne;j.

Dla zapewnienia reprezentacyjnoSci wynikow przewiduje si¢, ze docelowy
kwestionariusz bedzie udostepniony na platformie internetowej w okresie przynajmniej
3 miesiecy 1 skierowany bedzie do osob, ktore zarowno byty na Zamku Golubskim, jak 1 nie
mialy okazji do tej pory go zwiedza¢ - facznie do minimum 1 000 respondentow.

Zakonczenie

W $wiadczeniu uslug turystycznych opartym o model ekonomii do§wiadczen nie bez
znaczenia jest kreowanie wyjatkowej wartosci nie tyle zasobow, co sposobu ich udostepniania
odbiorcom. W artykule zaproponowano pilotazowy model wykorzystania zasad ekonomii
doswiadczen w projektowaniu produktu turystycznego.

Planowane badanie przyczyni si¢ to do zbadania miejsca destynacji turystycznej,
z perspektywy doswiadczenia zwiedzajacych. Doznanie turystow skonstruowane zostato
z kilku komponentéw, aby oceni¢ postrzegang przez odwiedzajacych uzyteczno$¢ owego
doswiadczania. Warto§¢ empiryczna niniejszego artykulu polega na przedstawieniu
i zaadaptowaniu nowatorskiej perspektywy marketingowej dla turystycznego miejsca
przeznaczenia, jakim w tym przypadku jest pojedynczy obiekt zabytkowy, posiadajacy baze
noclegowa.



Ponadto przy okazji badania planowana jest analiza sposobu, w jaki lokalna zywnos$¢
i rzemies$lnicze piwo przyczyniaja si¢ do odbioru doswiadczen turystycznych, co przyczyni si¢
do $wiadomego planowania efektywnych strategii marketingowych. Jesli badanie udowodni,
ze lokalne produkty spozywcze maja znaczenie w tworzeniu uzytecznosci turystycznej dla
Zamku Golubskiego i checi optacenia jej przez konsumentow, wowczas mozliwe bedzie
rozpoczegcie prac strategicznych, w celu rozwoju lokalnego oraz promocji turystyki. Winno to
potaczy¢ dziatania Zamku Golubskiego z miastem i powiatem
by przeksztatci¢ lokalne produkty (w tym np. zamkowe piwo rzemie$lnicze) w element
charakterystyczny dla marki Zamku i Golubia-Dobrzynia). Docelowo oznaczatoby to potrzebe
zaangazowania w zarzadzanie produktem turystycznym réznych rodzajow decydentow, tacznie
z przedsigbiorstwami sektora rolno-spozywczego.
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Streszczenie

Kluczowa warto$cia w ekonomii doznan jest doswiadczenie klienta. Pod tym wzgledem w zakresie ustug
turystycznych wilasciwym produktem s3 nie tyle zasoby, co sposob ich udostgpniania odbiorcom. Sposob
tengenerowaé bedzie: przezycia, emocje, wzruszenia, atmosfer¢. Przygotowujac niniejsze opracowanie
zastosowano metod¢ analizy piSmiennictwa oraz modelowanie sondazu diagnostycznego. Celem artykutu jest
zaproponowanie modelu projektowania produktu turystycznego przy zastosowaniu modeli dyskretnych wyborow.
Wspomniane modele wyboréw dyskretnych jako metody jakoSciowe pozwalajg uwzgledni¢ kwalitatywne
wiasciwosci w okreslaniu cech produktu. W artykule przedstawiono nowatorskie podejscie do analizy percepcji
odwiedzajacych 1 ich do$wiadczen w destynacji turystycznej. Wytypowano cechy charakterystyczne dla
projektowania produktu turystycznego. Nastgpnie zaproponowano pilotazowe narzedzie badawcze -
kwestionariusz ankietowy wykorzystujacy zasady ekonomii doswiadczen w projektowaniu produktu
turystycznego. Przeprowadzenie zaproponowanego sondazu diagnostycznego pozwoli oceni¢ skuteczno$é
proponowanych rozwigzan i ustalenie ich faktycznego wplywu na jako§¢ ustug i satysfakcje uzytkownikoéw
docelowego produktu turystycznego. Badania planuje si¢ przeprowadzi¢ na podstawie pojedynczego przypadku z
wojewodztwa kujawsko-pomorskiego - Zamku Golubskiego w Golubiu-Dobrzyniu.

Stowa kluczowe: ekonomia doznan, ustugi turystyczne, modele dyskretnych wyborow, Zamek Golubski

THE EXPERIENCE ECONOMY AND TOURIST SERVICES. HOW TO MANAGE
A TOURIST PRODUCT ON THE EXAMPLE OF THE GOLUB CASTLE IN GOLUB-DOBRZYN
Summary

The key value in the experience economy is the customer experience. In this respect, in terms of tourism services,
the right product is: experiences, emotions and atmosphere. The method of analysis of the literature and the
modeling of the diagnostic survey are used in this paper. The aim of this article is to propose a modeling of tourism
product using discrete choice models. The article presents an innovative approach to analyzing visitor perceptions
and their experiences in tourist destinations. Characteristics of tourism product have been selected. In result a
survey questionnaire was used as research tool. The survey was based on the principles of experience economy
and designing tourist product. There is need to require the proposed diagnostic survey to evaluate the effectiveness
of proposed solutions and determining their actual impact on service quality and user satisfaction on the basis of a
case study from the Kujawsko-Pomorskie voivodeship (The Golub Castle).

Key words: experience economy, tourist services, discrete choice methods, the Golub Castle in Golub-Dobrzyn
(Poland)



