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Konsumpcja oparta na doznaniach i wiedzy — analiza zachowan
konsumentow na rynku aktywnej turystyki sportowej

Streszczenie

Zachowania uczestnikow aktywnej turystyki sportowej sa specyficzne. Dozna-
nia, w ujeciu ekonomii doznan trzeciej generacji, a wigc prowadzace do transfor-
macji samego uczestnika, sg w niej rdzeniem produktu.

Celem artykutu jest identyfikacja i ocena zachowan konsumentéw na rynku
aktywnej turystyki sportowej z uwzglednieniem znaczenia doznan (experience)
1 wiedzy konsumentéw w realizacji konsumpcji oraz proba identyfikacji profilu
socjo-demograficznego uczestnika Maratonu na Biegunie Pétnocnym (MBP) 2016.
Materiat empiryczny stanowig wyniki badan ankietowych przeprowadzonych
wsrod biegaczy Maratonu na Biegunie Potnocnym 2016. Maja charakter studium
przypadku ze wzgledu na niewielka liczebnos¢ (N=41), cho¢ objely prawie wszyst-
kich maratonczykéw MBP 2016 (47 os6b).

Wyniki badan potwierdzaja, ze uczestnicy MBP 2016 to powazni (serious),
aktywni turysci. Najsilniejszym doznaniem dla respondentow byto obcowanie
z arktyczng przyroda. Pobyt w rejonach polarnych uznawano za niezwykle i nie-
powtarzalne przezycie, o charakterze przygodowym. Uczestnicy mieli poczucie
wspoltworzenia doznan, jak rowniez wplywu wspoltowarzyszy na nie. Doznania
pozwalaty zdoby¢ okreslony poziom wiedzy o sobie samym, a wiedza ustugodaw-
cOw (organizatorow, przewodnikow) podnosita jakos¢ przezy¢.

Stowa kluczowe: zachowanie konsumentow, doznania, wiedza, aktywna turystyka
sportowa.

Kody JEL: P46, 729, 732

Wstep

Konsumpcja zmienia si¢ w niezwykle szybkim tempie, a zaspokajanie potrzeb na rynku
sportowym ma swoja specyfike. Sport i rekreacja staty si¢ waznymi sktadowymi zycia lu-
dzi, stad oferta produktowa (w ujeciu ilosciowym i wartosciowym) jest bogata. Producenci
iushugodawcy, oczekuja od naukowcoéw diagnozy zachowan konsumentéw na tych rynkach,
co stato si¢ przestanka podjecia niniejszego tematu.

Aktywna turystyka sportowa

W literaturze istnieje pewne nieuporzadkowanie terminologiczne w zakresie kategorii
,»aktywna turystyka sportowa”. Najbardziej znang w literaturze angloj¢zycznej jest klasyfi-
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kacja zaproponowana przez Gibsona (1998, s. 45), ktéra rekomendujg takze Hinch i Higham
(2004), dzielaca turystyke sportowa na aktywna, pasywna i nostalgiczng. Rdzeniem pierw-
szej jest uprawianie danej dyscypliny, drugiej ogladanie uprawiania przez innych, a trzeciej
zwiedzanie atrakcji powiazanych ze sportem.

Kategorie poszerza Freyer (2002, s. 21) wskazujac ponadto osoby biznesowo powigzane
ze sportem, ktore z jego powodu podrozuja, takie jak: trenerzy, lekarze sportowi, dzienni-
karze sportowi czy przedstawiciele sponsorow. Wobec powyzszego Freyer dzieli turystyke
sportowa na: 1. podrézowanie w celu aktywnego udziatu w sporcie (wyszczegolnia zarowno
sport, jak i rekreacj¢), 2. podrozowanie w celu przezywania sportu (ogladanie wydarzen,
udziat w treningach, odwiedzanie atrakcji powigzanych ze sportem), 3. podrézowanie wspo-
magajace sport (lekarze, trenerzy, sponsorzy, dziennikarze).

Powyzsza kwerenda literatury oraz refleksja nad istota zjawiska prowadzi do konstatacji,
ze definicja aktywnej turystyki sportowej powinna bazowac na wszystkich trzech sktado-
wych definiendum, a wigc: jest to wyjazd poza miejsce zamieszkania (obejmujacy przy-
najmniej jedna noc, ale nie trwajacy dtuzej niz rok) w celu uprawiania sportu czy rekreacji
ruchowej. Wyjazd moze mie¢ charakter zorganizowany (przez klub, touroperatora) lub by¢
realizowany samodzielnie, jego rdzeniem jest uprawianie sportu badz formy rekreacji ru-
chowej. Aktywno$¢ mozna takze podejmowac w trakcie zorganizowanego w danym miej-
scu wydarzenia (jak bieg maratonski). Kategoria aktywna stanowi rozroéznienie w stosunku
do pasywnej turystyki sportowej, a wiec sprowadzajacej si¢ do wyjazdu w celu ogladania
zmagan sportowych. Aktywna turystyka sportowa moze przybiera¢ rozliczne postacie, tak
bogate, jak szeroki jest zakres sportu i rekreacji ruchowej. Ze wzgledu na ograniczenia obje-
tosci artykutu rozwazania egzemplifikowane beda tylko przypadkiem Biegu Maratonskiego
na Biegunie Pétnocnym 2016.

Zachowania konsumentow na rynku aktywnej turystyki sportowej

Pierwszy aspekt, ktory trzeba podkresli¢ na rynku aktywnej turystyki sportowej to pasja,
wyzwalajaca aktywno$¢ konsumentow. Jesli tak, to mozna uznaé, ze ich zaangazowanie,
a wiec cecha szczegodlnie pozadana przez producentow i ustugodawcow, jest wicksze niz na
innych rynkach. Przejawia si¢ to na przyktad w wigkszej sktonnosci do wydawania duzych
sum na sprzgt i trening, mniejszej elastycznosci cenowej popytu na produkty uznawane za
godne zaufania. Najczesciej sg to produkty/marki sprawdzone przez samych uzytkownikow,
badZ autorytety w danej dyscyplinie. Ryzyko wpisane niejako w uprawianie aktywnej tury-
styki sportowej powoduje, ze akceptowalny margines zawodnosci produktu jest mniejszy.
Stad sktonnos$¢ do ptacenia wyzszych cen za wiarygodne produkty, szczegdlnie zwigkszaja-
ce bezpieczenstwo.

Druga cecha konsumentow na rynku aktywnej turystyki sportowej to powigzanie przed-
miotowych zachowan ze stylem Zzycia i zachowaniami na innych rynkach. Nalezy mie¢
$wiadomos¢, ze aktywnos$¢ w zakresie turystyki sportowej wymaga wczesniejszego przy-
gotowania, nierzadko dostosowania stylu zycia, a z pewnos$cig preferencji w wydatkowaniu
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srodkow z funduszu swobodnej decyzji i sposobow zarzadzania czasem wolnym. Wydaje
sig, ze konsumenci uprawiajacy aktywna turystyke sportowa wpisujg si¢ w kategori¢ serio-
us participants (Shipway, Jones 2008). Jest to nawigzanie do koncepcji Stebbinsa (1982)
serious leisure, co mozna przettumaczy¢ jako powazne zaangazowanie w spedzanie cza-
su wolnego. Kolejni autorzy rozszerzyli ja do powaznej turystyki sportowej serious sport
tourism (Green, Jones 2005; Shipway, Jones 2007) i w dalszej kolejnosci kategorig ta zostali
objegct jej uczestnicy.

Cecha rozpoznawczg uczestnikow tej formy aktywnosci moga by¢ okreslone gadzety, jak
zegarki sportowe, sportowy styl odziezy, wykorzystywane w podrozach torby wyprawowe.

Kolejna charakterystyka klientow rynku aktywnej turystyki sportowej to — wynikajgce
z duzego zaangazowania i powaznego traktowania aktywnosci — stawanie si¢ prosumen-
tem, oczywiscie trzeciej fali (Toffler 1985, s. 246). W dazeniu do doskonalenia produktow
konsumenci dzielg si¢ swa wiedza z producentami i innymi uczestnikami, wspoluczestnicza
w procesie tworzenia produktu, zwlaszcza w przypadku jego ushugowego charakteru.

Problematyka doznan w zachowaniach konsumentow

Kategoria ,,experience” pojawita si¢ w literaturze pod koniec lat 90., wprowadzona przez
Pine 1 Gilmore (1998). W jezyku polskim stosuje si¢ kilka odpowiednikow, jak: doswiadcze-
nie, przezycie, doznanie, z ktorych najbardziej popularnym jest to pierwsze (Marciszewska
2010; Stasiak 2013). Po konsultacjach z ekspertami jezykowymi uznano, Ze w nawigzaniu
do konsumentéw dobrym polskim odpowiednikiem jest ,,doznanie”.

,»Doznanie” bylo definiowane jako subiektywny stan umystu odczuwany przez osobg
(Otto, Ritchie 1996). Kolejni badacze problematyki wskazywali, ze doznanie jest efek-
tem udziatu konsumenta w wielu aktywnosciach zachodzacych w kontekscie spotecznym
(Gupta, Vajic 2000). Doznanie jest determinowane przez oferowang ustuge i stan emocjo-
nalny ushugobiorcy (Tian-Cole, Crompton, Willson 2002).

Praca Zehrera (2009) dowodzi, ze termin ,,doznanie” jest niejednoznaczny i trudny do
zdefiniowania w kategoriach poznawczych. Stany emocjonalne powoduja zapadanie doznan
w pamigci, trzeba wrgez uznac, ze emocje dziatajg jak katalizatory doznan (Hanna, Wozniak
2001; Kotler i in. 1996).

Do tworzenia doznania przyczynia si¢ wspomniane uczestnictwo jednostki (Schmitt,
1999), jak i tak zwane zupetne ,,zanurzenie” (immersion) (Pine, Gilmore 1999), w sensie
mentalnym. Uczestnictwo 1 zanurzenie sg uznawane za sktadowe jakoséci doznania i uzalez-
nione od poziomu integracji konsumentow z poszczegolnymi elementami doznania w trak-
cie konsumpcji (Kao, Huang, Wu 2009).

Z punktu widzenia marketingowego podkresla si¢, ze pozytywne doznania ksztattuja
lojalno$¢ konsumentow (Pullman, Gross 2004).

Nawigzujac do doznan generowanych w trakcie korzystania z ustug pojawia si¢ wazne
z marketingowego punktu widzenia pytanie, czy i jak ustugodawca moze zarzadza¢ dozna-
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niami klientow? Wedlug Berry’ego i in. (2002, s. 85), pierwszym krokiem jest rozpoznanie
istoty doznania dla konsumenta, a wigc $wiadomos$¢ procesu $wiadczenia i potencjalnych
luk dla klienta. Wlaczenie konsumenta w proces $wiadczenia ustugi (Stickdorn, Zehrer
2009) moze przynie$¢ innowacyjne rozwigzania. Takie podej$cie uznawane jest za otwarta
innowacje lub integracje z klientem (Egger i in. 2016), jest to koncept charakterystyczny dla
drugiej generacji ekonomii doznan.

Wspotczesne ujecie zwigzane z doznaniami, okreslane mianem trzeciej generacji ekono-
mii doznan (3.0), idzie jeszcze dalej (Boswijk, Peelen, Olthof 2013). Autorzy podkreslaja,
Ze istota sa nie tylko niezapomniane, przyjemne doznania, ale przezycia, ktore przeobraza-
ja konsumenta (Boswijk i in. 2013). Doznanie jest wyjatkowe i bardzo spersonalizowane,
wspottworzone przez jednostke 1 ustugodawce (Prahalad, Ramaswamy 2004). Jako wspot-
konsumenci, jednostki uzyskujg transformujace ich doznania, wnoszace warto$¢ i budujace
relacje z innymi (Wong 2012). Doznanie sprawia, ze jednostka zmienia perspektywe patrze-
nia na $wiat i/lub siebie (European Center for Experience Economy 2014).

W aktywnej turystyce sportowej doznania sg kluczowe, jest to rdzen tego produktu. Duza
cze$¢ zachowan na rynku aktywnej turystyki sportowej sprowadza si¢ do poszukiwania do-
znan.

Doznanie wymaga silnego zaangazowania mentalnego i fizycznego w dazeniu do osia-
gnigcia celu. Doznania wystepuja w sytuacji, w ktorej zarowno mozliwosci uczestnika, jak
1 wyzwania sg wysokie, nawigzujac do koncepcji Csikszentmihalyi’a (1977). Oba te czynni-
ki sa charakterystyczne dla udzialu w wydarzeniach sportowych.

Analogicznie jak na innych rynkach, badacze uwazaja za celowe uwzglednienie aspektu
estetycznego przy ocenie jakosci wydarzenia sportowego przez uczestnikow (Romiti, Sarti
2016), na rowni z funkcjonalng i techniczng jakoscig wydarzenia. Uznaja kazdg z nich za
determinantg zachowan uczestnikow w zakresie tworzenia ich lojalnosci i intencji powrotu
na kolejne wydarzenie.

W turystyce doznanie uwazane byto poczatkowo wytacznie jako hedonistyczna forma
konsumpcji (Hirschman, Holbrook 1982; Chen 2011). W trzeciej generacji ekonomii do-
$wiadczen, ktadacej nacisk na osobisty rozwdj i samodoskonalenie, zrozumienie dajacych
poczucie szczgécia doznan turystycznych, istotnych dla jakosci zycia cztowieka jest bardzo
pozadane (Kirillova, Lehto 2015).

Rola wiedzy w ksztaltowaniu zachowan turystow

Znaczenie wiedzy w procesie konsumpcji ro$nie, tak jak we wszystkich dziedzinach zy-
cia. Problematyka wiedzy na rynku turystycznym jest coraz czg¢sciej poruszana w literaturze
(Berbeka, Gtabinski 2016; Olszewski, Bednarska 2016).

Zachowania turystow determinuje przede wszystkim wiedza cicha (Nonaka, Takeuchi
2000, s. 14), uzyskana w trakcie uprawiania dyscyplin sportu czy realizowania rekreacji ru-
chowej. Uprzednie doswiadczenia mogg pomagac oceniac sytuacje i podejmowaé decyzje,
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jednak nie gwarantuja wlasciwych decyzji — uwarunkowania zewnetrzne w sporcie i rekre-
acji sg tak bogate, ze sytuacja nigdy nie jest analogiczna.

Wiedza bywa takze ,,upostaciowiona” w sprzecie sportowym jako innowacyjne rozwig-
zania. Wykorzystanie wiedzy ma dwa podstawowe cele — poprawy bezpieczenstwa uprawia-
nia danej dyscypliny i zwigkszenia wygody konsumenta (Berbeka 2017b).

W sportach biegowych wiedza na temat funkcjonowania ludzkiego organizmu pozwala
na produkowanie sprzetu utatwiajacego realizacje treningu. Przyktadem sg zegarki sportowe,
a wlasciwie urzadzenia pomiarowe z wbudowanym modutem GPS, uzupelniane modutem
pomiaru t¢tna. Po wprowadzeniu danych na temat parametrow wydolnosciowych jednostki
zegarek moze programowac trening i go ocenia¢, pozwala wigc przygotowac si¢ do udziatu
w aktywnej turystyce sportowej. Analogiczng rolg odgrywaja aplikacje w smartfonach.

Wiedza w turystyce sportowej, oprocz tej ,,upostaciowionej” w rozwigzaniach zastosowa-
nych w sprzecie sportowym, wystepuje jako bezposredni zasob — wiedzy organizatoréw danej
aktywnosci, w tym przewodnikow. Jest to rowniez gtownie wiedza cicha. Wiedza organizato-
row powinna gwarantowac bezpieczenstwo uczestnikow, bowiem organizacja wydarzenia czy
wyjazdu musi by¢ dostosowana do mozliwosci 0sob z docelowego segmentu rynku.

Mozna takze wskaza¢ wiedzg formalna, ktorg posiadajg eksperci oferujacy ustugi wply-
wajace na jakos$¢ przygotowan uczestnikow: dietetycy, lekarze, fizjologowie opracowujacy
koncepcje treningowe.

Metodyka

Celem badan byta identyfikacja doznan (experience) oraz ocena znaczenia wiedzy
w aktywnej turystyce sportowej, a w szczego6lnosci dla uczestnikéw Maratonu na Biegunie
Pétnocnym 2016. Materiat empiryczny stanowig wyniki badan ankietowych przeprowadzo-
nych wsrod biegaczy tego Maratonu w 2016 roku. Maja charakter studium przypadku ze
wzgledu na niewielkg liczebnos¢ (N=41), cho¢ objety prawie wszystkich maratonczykow
MBP 2016 (47 0sdb).

Sformutowano nastepujace cele badawcze:
1. stworzenie socjo-demograficznego profilu uczestnika maratonu na biegunie pétnocnym
w 2016 roku;
2. ocen¢ zaangazowania w aktywna turystyke sportowa uczestnika MBP 2016 w nawigza-
niu do kategorii powaznego uczestnika (serious participant);
analiz¢ doznan biegaczy;
4. oceng znaczenia wiedzy w ksztaltowaniu konsumpcji w aktywnej turystyce sportowe;.

(U]

Material empiryczny zostal zebrany w wyniku bezpo$rednich badan ankietowych,
przeprowadzonych w Longyearbyen, na Spitsbergenie dnia 7.04.2016 r., wérod uczestni-
kow Maratonu na Biegunie Potnocnym — MBP 2016 (The North Pole Marahton), podczas
spotkania organizacyjnego w Hotelu Radisson. Kwestionariusze w wersji papierowej zo-
staty rozdane wszystkim biegaczom biorgcym udziat w spotkaniu, dobor byt wigc celowy.
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Naturalnie, uzyskano zgode na prowadzenie badan od Organizatora maratonu, Richarda
Donowana, jak rowniez samych uczestnikow.

W kwestionariuszu do badania doznan zastosowano Memorable Tourism Experiences Scale
(MTE), opracowang przez Kima (2009), a testowang przez Chandralala i Valenzuelg (2015).

Ze wzgledu na matg liczebno$¢ proby (N=41), analiz¢ wynikéw ograniczono do prostej
analizy rozktadoéw. Z tych samych powodow formalnych nie stosowano tez analizy struktur.

Charakterystyka badanej zbiorowosci

Kwestionariusz wypetnito 41 uczestnikow MBP 2016, sposrod 47 zawodnikow. Badaniu
poddana zostata wiec prawie cata zbiorowo$¢ uczestnikow Maratonu w 2016 roku.

2/3 proby stanowili mgzczyzni. 17 badanych osob to ludzie w wieku 25-35 lat, 12 0sob
reprezentowalo kategori¢ 36-45 lat, a 9 — kolejna: 46-55 lat. Jeden uczestnik byt w wieku
56-65 lat, a 2 bylo starszych niz 66 lat. Kategoria mtodszych niz 25 lat w ogdle nie byta
reprezentowana.

Wszyscy biegacze mieli wyzsze wyksztatcenie, w tym jeden posiadat stopien doktora.
Zawodowo 25 0s6b byto pracownikami umystowymi, 12 uczestnikow to samozatrudnieni,
4 osoby reprezentowaty kategorig ,,Inne”, w tym dwoje to studenci, jeden emeryt i jedna nie-
pracujaca (zona). Jesli chodzi o narodowos¢, to w grupie respondentéw byto 8 0sob z USA,
6 z Wielkiej Brytanii, pozostali reprezentowali w sumie 21 krajow.

Zachowania uczestnikow Maratonu na Biegunie Polnocnym 2016 na
rynku aktywnej turystyki sportowej

Badani w zdecydowanej wigkszosci (36 osob) potwierdzili fakt taczenia uczestnictwa
w biegu z uprawianiem turystyki w rejonie recepcyjnym maratonow, czesciej zwiedzali re-
gion przed impreza (przyzwyczajajac organizm do innej strefy czasowej 1 klimatycznej).
Potwierdza to komplementarno$¢ turystyki sportowej, w szczegolnosci biegowej z innymi
formami turystyki.

Jesli chodzi o wezesniejsze uczestnictwo respondentéw w biegach maratonskich, to ba-
dani reprezentowali duza aktywno$¢ w tym zakresie — przecietna w zbiorowo$ci wynosita
14 ukonczonych maratondéw, mediana 10, a najwyzsza liczba to 94 zaliczone biegi. Jednak,
byly tez osoby, dla ktorych byl to pierwszy maraton w zyciu. Czg$¢ respondentdéw mia-
ta doswiadczenie w biegach polarnych — przecigtna wezesniejszych zawodow wynosita 1,
maksymalna liczba to 7.

Uczestnicy MBP 2016 przecietnie przygotowywali si¢ do wydarzenia przez 20 tygo-
dni. Rekordzisci poswiecili na to 52 tygodnie, a minimalny czas na trening to 4 tygodnie.
36 respondentow przyznato, ze startuje tez w maratonach ulicznych. Ponad potowa bada-
nych uczestniczyta rowniez w ultramaratonach, a wigc biegach na dystansach dhuzszych niz
42 km 195m.
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Wskazuje to na racjonalne (oparte na wiedzy) i bardzo zaangazowane podejscie respon-
dentéw do aktywnej turystyki sportowej, uzasadniajgce okreslania uczestnikow Maratonu
na Biegunie Potnocnym 2016 mianem ,,powaznych” (serious) turystow.

Celem badan byla identyfikacja i ocena doznan powigzanych z uczestnictwem
w Maratonie na Biegunie Potnocnym 2016 i weze$niejszym przebywaniem na Spitsbergenie
(skad uczestnicy byli przewozeni na trase¢ biegu w okolicach bieguna). W badanej grupie
najsilniejszym doznaniem byto obcowanie z arktyczng przyroda, wskazato na nie (kategoria
,»W pelni odpowiada” w pigciostopniowej skali Likerta) 36 osob. Pobyt na Spitsbergenie
przed rozpoczeciem Maratonu oceniano jako doznanie: ekscytujace (27 osob wybrato kate-
gorie ,,w peni odpowiada” w pigciostopniowej skali Likerta), wyjatkowe (26 0sob) i niepo-
wtarzalne (23 osoby), o charakterze przygodowym (26 0so6b). Odczuwano wspottworzenie
doznania przez samych uczestnikow (14 osob wybrato kategorie ,,w petni odpowiada” w pig-
ciostopniowej skali Likerta). Kolejnym podkreslanym aspektem byto obcowanie z innymi
maratonczykami oraz towarzyszami podrozy i ich wplyw na doznania (32 osoby wybrato
kategori¢ ,,w petni odpowiada” w pieciostopniowe;j skali Likerta), co dowodzi potggowania
doznan w obecnos$ci innych. Nalezy dostrzec, ze aspekt sportowy w doznaniach stabiej si¢
zaznaczat (26 osob), co odbiega od wynikow badan uczestnikow innych biegow (Myburgh,
Kruger, Saayman 2014).

Wiedza byla wymieniana jako atut lokalnych przewodnikow (11), ale tez wskazywano na
mozliwos$¢ poznania siebie, zwickszenia wiedzy o sobie samym (18 0sob wybrato kategorie
,,W petni odpowiada” w pieciostopniowej skali Likerta).

Podsumowanie

Socjo-demograficzny profil uczestnika MBP 2016 to: mezczyzna, w wieku 25-41 lat,
z wyzszym wyksztalceniem, zatrudniony na stanowisku umystowym.

Wyniki badan potwierdzaja, ze uczestnicy MBP 2016 to przyktad powaznych (serious)
aktywnych turystow, nawigzujac do koncepcji Shipway’a i Jonesa (2008).

Najsilniejszym doznaniem (experience) byto obcowanie z arktyczng przyroda. Ponadto,
pobyt w rejonach polarnych uznawano za niezwykte i niepowtarzalne przezycie, o charakte-
rze przygodowym. Waznym wnioskiem jest odczuwanie wspottworzenia doznania przez sa-
mych uczestnikoéw, potwierdzajace koncepcje teoretyczne i inne rezultaty badan (Prahalad,
Ramaswamy 2004). Podkreslana byta takze wspottworzaca przezycie obecnos$¢ innych,
mozna wiec mowic o socjalizacji doznan. Biorac wigc pod uwagge nature, ktorej surowosé
istotnie ksztattowala doznanie wyniki nawigzujg do koncepcji Mosberg (2007) ,,obrazodo-
znania” (experienscape) (Berbeka 2017a).

Na konsumpcje produktéw turystycznych respondentow wptywata wiedza lokalnych
przewodnikoéw. Wskazywano takze na mozliwos¢ poznania siebie, zwigkszenia wiedzy
o sobie dzigki konsumpcji w aktywnej turystyce sportowej. To nawigzuje do koncepcji eko-
nomii doznan 3.0 (Boswijk i in. 2013; Kirillova, Lehto, Cai 2016). Ze wzgledu na mata
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liczebno$¢ proby nie mozna tego wniosku uogoélniaé, ale z pewnoscia jest to bardzo ciekawy
obszar wymagajacy podjecia poglebionych badan.

Rekomendacje dalszych badan — poznawczo interesujace bytyby badania jakosciowe
uczestnikow biegow maratonskich, a w dalszej kolejnosci innych form aktywnej turystyki
sportowej, w celu rozpoznania problematyki doznan: ich znaczenia dla jednostki, wspottwo-
rzenia przez turyste i wptywu doznan na ocen¢ produktu turystycznego.

Whioski praktyczne — interesujace dla organizatorow maratonow: miejsce organizacji
zawodow jest kluczowe dla ich wyboru przez uczestnikow.

Ograniczenia badawcze — liczebnos$¢ proby byta niewysoka i mimo, Zze obejmowata pra-
wie calg zbiorowos$¢ uczestnikow biegu w 2016 roku, to nieuprawniona jest generalizacja
rezultatow na wszystkie maratony na Biegunie Pétnocnym, nie méwigc o maratonach po-
larnych ogotem.
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Consumption Based on Experience and Knowledge — an Analysis
of Consumer Behaviour in the Market for Active Sport Tourism

Summary

Behaviour of active sport tourists is specific. Experience — in reference to expe-
rience economy 3.0 — leading to participants’ transformation is the core of tourism
product. Empirical data are results of a questionnaire-based survey conducted with
participants of the North Pole Marathon 2016. Due to not a big sample, it is a case
study. Results confirm that participants of NPM2016 are serious tourists. Contact
with the Arctic nature was the most important experience. It was a unique, adven-
turous and once in a life time experience for respondents. They felt that they and
their companions co-created experience. Experiences allow active sport tourists get
knowledge about themselves. On the other hand, knowledge of service providers
(organisers, guides) influences the quality of experience.

Key words: consumer behaviour, experience, knowledge, active sport tourism.

JEL codes: P46, 729, 732

IHoTpedsieHne, 0CHOBAHHOE HA ONbITE M 3HAHUSIX — AHAJIU3 NOBEICHUS
NnoTpeduTeeH HA PHIHKE AKTHBHOIO CIIOPTTypHU3Ma

Pe3iome

[ToBeneHre y4acTHUKOB aKTHBHOTO CIIOPTTYPH3Ma MMEET crielpuIecKkuii xa-
pakrep. OTBIT, B BBIPAXKEHUN 3KOMHKH OIIBITA TPETHETO ITOKOJICHNUS, T.€. BEIYLINH
K BUZIOM3MEHEHHIO CaMOT0 YUaCTHHUKA, IPEJICTABISAET cOOOH B Hell KOpEHb MPOLYKTa.

Llenb craTbu — BBISIBUTH U OIICHUTH TTOBEJICHNE TOTPEOUTENEH Ha PHIHKE aKTHB-
HOTO CHOPTTYpU3Ma C Y4eTOM 3HAYCHHMS OIbITA M 3HAHWH MOTpeOuTeNeH B peanu-
3alUK NOTPEOICHNS, a TAKKE MOTBITATHCS BBISIBUTH COLUANIBHO-AEMOTpahueCKUi
npoduib yuactHuka Mapadona Ha Ceeprom nomtoce (MCIT) 2016. Dmnupuye-
CKMI MaTepuai MpeCTaBISIOT Pe3yJIbTaThl OIPOCOB, IPOBEACHHBIX Cpe/ OETYHOB
Mapacgona na Ceeprnom nomoce 2016 r. OHM MEIOT XapaKTep aHain3a KOHKPETHO-
TO0 ciIydas u3-3a HeOombInoi unciaeHHocTH (N=41), XOTS OHM OXBATHIIM OYTH BCEX
yuactarkoB MCII 2016 (47 num).

Pesynbrarel u3yuenus noAarsepikaarot, uro ydactHuku MCII 2016 — cepbes-
HBIE, aKTUBHBIE TypUCTHl. CaMbIM CHIBHBIM OIIYIICHUEM JUIS PECIIOHACHTOB OBLT
KOHTaKT C apKTHUeCKOW mpupoaoi. [IpedriBaHNe B MOJSAPHBIX paiioHaX CUUTAIN
HEOOBIKHOBEHHBIM 1 HETIOBTOPHMBIM BIIEYATJICHHEM MPUKIIOYEHYECKOTO XapaKTe-
pa. Y y4acTHHKOB OBIIIO UyBCTBO COBMECTHOTO (DOPMUPOBAHMS OIIYIICHHH, @ TaK-
K€ BITUSHUS COTOBapuIel Ha HuX. OIIyIIeH:s TO3BOJISIIN JOCTHYb OPEACICHHO-
TO YPOBHS 3HaHHI 0 caMoM ce0e, a 3HaHUS yCIIyrojiareliei (opranu3aropoB, THIOB)
MOBBIIIATN KaUeCTBO OLIYIIEHUH.

KaroueBble cioBa: moBeieHHe MOTpeOUTENEH, OIIYIIEHHs, 3HAHUS, aKTUBHBINA
CHIOPTTYPU3M.

Konwl JEL: P46, 729, 732
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