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Oferta przedsiebiorstw swiadczacych ustugi zagospodarowujace
czas wolny w Swietle koncepcji marketingu doSwiadczen

Streszczenie

Celem artykutu badawczego jest zaprezentowanie oferty przedsigbiorstw ustu-
gowych oraz opinii konsumentéw na temat wybranych aspektow rynku ustug
zagospodarowujacych czas wolny wpisujacych si¢ w koncepcje marketingu do-
$wiadczen. Oferta kreowana przez przedsiebiorstwa §wiadczace ustugi zagospoda-
rowujace czas wolny opiera si¢ na silnych emocjach wywolywanych przez istotne
dla konsumenta do$§wiadczenia i doznania generowane w czasie przed dokonaniem
zakupu, w trakcie procesu §$wiadczenia ustugi, a takze we wszystkich punktach sty-
ku z placowka ustugowa, do jakich moze dojs¢ w czasie pozniejszym. Do napisania
artykutu zostaty wykorzystane wtorne zrodta informacji, ktére uzupetniono danymi
ze zrodet pierwotnych pozyskanych przez autorke w trakcie ogélnopolskich badan
technikg ankiety internetowej na probie 1075 respondentow. Z badan wynika, ze
konsumenci coraz czgéciej poszukujg form spedzania czasu wolnego zapewniajg-
cych niezapomniane wrazenia i wzrost emocji.

Stowa kluczowe: czas wolny, marketing do§wiadczen, ustugi.

Kody JEL: D12, D29

Wstep

Czas wolny moze by¢ pojmowany w rozny sposob. W postaci czystej mozna rozumie¢
go jako sume jego jednostek pozostajaca do dyspozycji cztowieka poza jego pracg i innymi
obowiazkami. W aspekcie czynnosciowym — jako sume aktywnosci w nim podejmowanych
oraz w aspekcie emocjonalnym jako sume wrazen i doznan z wczesniej podejmowanych
aktywnosci (glownie w tym czasie) i doznan oczekiwanych w przysztosci. Czas ten moze
by¢ spedzany w domu, srodowisku naturalnym oraz na rynku. Wybér formy i miejsca spe-
dzania czasu wolnego (aktywnie lub pasywnie) jest powodowany m.in. emocjami. Emocje
nie tylko sg cechg osobowosci konsumenta, ale czesto efektem oddziatywania marketingo-
wego przedsigbiorstw. Stajg si¢ wiec zar6wno poczatkiem procesu decyzyjnego, jak i jego
rezultatem, gdy sa wytworzone w procesie konsumpcji produktu. Emocje moga motywo-
waé do konsumpcji w przysztosci, jesli sa pozytywne w odniesieniu do konsumpcji obecnej
(Marciszewska 2010, s. 43). Oferte zagospodarowania czasu wolnego przedstawiaja bardzo
zroznicowane instytucje i przedsigbiorstwa ustugowe (m.in. turystyczne, kulturalne, gastro-
nomiczne, rozrywkowe), ktore dostosowujac si¢ do oczekiwan nabywcow oferujg im czesto
do$wiadczenie czego$ nowego, niezapomnianego, co prowadzi do stymulacji zmystow, wy-
wotania emocji 1 podekscytowania. Doswiadczenie stanowi integralng czes$¢ oferty ustugo-
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wej. Pojawia sie rownolegle z ushuga, a jego natezenie wzrasta wraz z konsumpcja. Jest tak-
ze kreowane przez konsumentow wskutek jednoczesnosci §wiadczenia i konsumpcji ustug,
a jego powstanie uwarunkowane jest obecnoscig cztowieka, jego wiedzg oraz wrazliwoscia.

Celem artykulu jest zaprezentowanie oferty przedsigbiorstw ustugowych oraz opinii
konsumentéw na temat wybranych aspektow rynku ustug zagospodarowujacych czas wolny
wpisujacych si¢ w koncepcje marketingu do§wiadczen. Marketing ten postuluje budowanie
wiezi miedzy konsumentem a ofertg ustugowa, w procesie jej wspottworzenia i konsumpcji.
W strukturze artykulu wyrdznia si¢ informacje na temat metodyki badan, marketingu do-
$wiadczen, specyfiki przedsigbiorstw ustugowych zagospodarowujacych czas wolny, ktore
stymuluja doswiadczenia klientow, a takze opinie respondentdow na temat ustug czasu wol-
nego wpisujace si¢ w koncepcje marketingu doswiadczen. Catos¢ konczy podsumowanie.

Metodyka badan

Do napisania artykutu zostaty wykorzystane zar6wno wtorne, jak i pierwotne zrodta in-
formacji. Zrodta wtérne stanowi literatura przedmiotu dotyczaca marketingu do$wiadczen
oraz informacje na temat oferty przedsiebiorstw ustugowych. Dane ze zrodel pierwotnych
pozyskane zostaty przez autork¢ w ramach badan statutowych Katedry Rynku i Konsumpcji
stanowiacych efekt realizacji II etapu projektu badan pt. Handel detaliczny i ustugi w Polsce
— perspektywa konsumenta. Badania zostaly zrealizowane w styczniu i lutym 2017 roku
na probie 1075 dorostych Polakow technikg ankiety internetowej udostepnionej na platfor-
mie SurveyMonkey. Link do badan rozsytany byt mailem do potencjalnych respondentow
oraz udostgpniany na portalach spotecznosciowych. W probie dominowaty kobiety (53,2%),
ponad potowe badanych stanowity osoby w wieku do 34 lat (53,4%). Niemal co drugi le-
gitymowat si¢ wyksztatceniem $rednim (46,9%), a ponad 39% wyksztalceniem wyzszym.
Blisko potowa respondentow (47,8%) mieszkata w miastach powyzej 101 tysiecy mieszkan-
cow, a tylko 15,5% stanowili mieszkancy wsi.

Charakterystyka marketingu doswiadczen

Zyjemy w czasach rozwoju zupekie nowej, zaawansowanej gospodarki opartej przede
wszystkim na ushugach, ktorej fundamentem jest dostarczanie klientom doswiadczen silnie
nacechowanych emocjami (Stasiak 2013b, s. 29). Zaklada sig, ze sukces bedzie udziatem
tych przedsigbiorcow, ktorzy dostarcza nie tylko dobry jakosciowo produkt, o odpowiedniej
cenie i rozpoznawalnej marce, ale przede wszystkim taki, ktory bedzie angazowat emocje
klientow (Boguszewicz-Kreft 2013, s. 36-37).

Zdaniem B. Pine’a i J. Gilmore’a, do§wiadczenia sg czwartg formg oferty w gospodarce
(po surowcach, produktach i ,,zwyktych” ustugach). Nie moga one jednak funkcjonowac
samodzielnie, ale sg ,,podpigte” do tradycyjnych towarow i ustug, stajac si¢ ich najwazniej-
szym elementem. Doswiadczenia uznawane sa za nowe zrodto wartosci dla konsumenta, za
gtowng przyczyng ich satysfakcji. Oznacza to, ze nabywajac produkt ptaci on za spedzenie
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czasu, cieszac si¢ wieloma zapadajacymi w pamie¢ wydarzeniami, ktore przedsigbiorstwa
wystawiajg, angazujac rownoczesnie go w osobisty sposob (Pine, Gilmore 1999, s. 1-15).

Zaobserwowane zmiany dokonujace si¢ na rynku doprowadzity do wykreowania nowe-
go wyroznika marketingu, jakim jest doswiadczenie, rozumiane jako kazdy kontakt, kazda
interakcja, ktorg klient ma z produktem/marka. Marketing do$wiadczen definiuje si¢ wigc
jako sposob myslenia w ramach ktorego ktadzie si¢ nacisk na budowanie wigzi migdzy
produktem/markg a konsumentem. Wie¢zi te powinny by¢ oparte na gigbokich emocjach
wynikajacych z waznych dla niego dos§wiadczen, emocje za$ przektadaja si¢ na zwiekszo-
ng sympati¢ i przywiazanie do przedsiebiorstwa i jego oferty (Dziewanowska, Kacprzak
2013, s. 87). Migdzynarodowa Organizacja Marketingu Do$wiadczen zaktada, Zze u jego
podtoza znajduja sie miedzy innymi interakcje miedzy sprzedawca a klientem, angazowa-
nie 0sob, kreowanie doswiadczen i dostarczanie konsumentowi nadzwyczajnych wartosci
1 korzysci. Ponadto wybdr doswiadczen, ktory zalezy od konsumenta, a takze innowacyjne
metody i techniki pozwalajace dotrze¢ do konsumenta w tworczy, przemawiajacy sposob
(Skowronek 2012, s. 104-105).

Wecielajac w zycie zasady marketingu doswiadczen przedsigbiorcy starajg sie integrowac
1 zarzadza¢ wszystkimi doswiadczeniami konsumentdw, dla ktérych nie tylko produkty sg naj-
wazniejsze, lecz rowniez sposob w jaki je kupuja (Boguszewicz-Kreft 2013, s. 45-46). Staraja
si¢ takze w celowy sposob zrealizowac i ozywi¢ obietnice poczyniong przez marke przez in-
scenizowanie doswiadczen dla konsumentow, ktore staja si¢ ich udziatem przed dokonaniem
zakupu, w trakcie procesu zakupowego oraz we wszystkich punktach styku z przedsigbior-
stwem, do jakich moze doj$¢ w pozniejszym czasie (Dziewanowska 2013, s. 17).

Koncepcja marketingu do§wiadczen ma szczegodlne zastosowanie w przedsigbiorstwach
ustugowych, w ktorych istot¢ wpisane jest doswiadczanie kontaktu i interakcje ustugobiorcy
z ustugodawca.

Specyfika przedsi¢biorstw uslugowych zagospodarowujacych
czas wolny stymulujacych doswiadczenia klientow

Do przedsiebiorstw ustlugowych zagospodarowujacych czas wolny, mozna zaliczy¢
m.in. $wiadczace ushugi w zakresie kultury, gastronomiczne, turystyczne, oferujace ustugi
zwigzane z aktywng rekreacja oraz rozrywkowe. Przedsiebiorstwa te, §wiadcza ustugi bar-
dzo odmienne, trudno porownywalne, ale mimo to powiazane ze sobg przez cel dziatania,
jakim jest zaspokojenie potrzeb konsumentow ujawnionych w czasie wolnym (Kolny 2012,
s. 231; Kolny 2013b, s. 47-54).

Jednym z waznych celéw marketingu do$wiadczen jest dostarczanie odwiedzajacym
placowki i instytucje ustugowe nowych wrazen, przezy¢, wzruszen i emocji, ktore przy-
czynig si¢ do budowania wi¢zi miedzy ushlugodawcg a konsumentem (Drapinska 2014).
W zwiazku z tym przedsigbiorstwa uslugowe przygotowujace oferte, zdolna do insceni-
zowania niezapomnianych wrazen, na wstepie powinny wybra¢ motyw przewodni, wokot
ktorego beda kreowaty doswiadczenia klienta (np. Dziki Zachod, postep 1 nowoczesnosé,
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nostalgia, raj tropikalny, historia). Nastepnie powinny bardzo precyzyjnie zadba¢ o obec-
nos$¢ pozytywnych bodzcow, ktore beda towarzyszyly nabywcy podczas catego czasu ko-
rzystania z ustugi. Zalicza si¢ do nich sposob $wiadczenia ushugi, miejsce jej Swiadcze-
nia i jego otoczenie, a takze personel wchodzgcy w bezposredni kontakt z nabyweg. Cheac
oferowa¢ niezapomniane wrazenia, ustugodawcy powinni dazy¢ do tego, by maksymalnie
angazowac¢ wszystkie zmysty klienta oraz wyeliminowa¢ wszelkie przeszkody zaburzajace
doswiadczanie przyjemnych doznan (np. brudna podtoga, przepetnione kosze na $mieci,
brak oznaczen na szlaku turystycznym, brak informatoréw). Za§ umozliwienie klientom
zakupu pamiatek (magnesow, koszulek, kubkow itp.) jest nieodzownym dopehieniem, po-
niewaz sprzyja utrwaleniu, a pdzniej tatwemu przypominaniu sobie przyjemnego przezy-
cia (Dziewanowska, Kacprzak 2013, s. 131-142). Zatem na tworzenie zapamigtywanych
przez klientow doswiadczen majg wptyw rézne czynniki. Sg to: oferowane ustugi i wszyst-
kie cechy z nimi zwiazane, tj. jako$¢, marka, proces ustugowy, personel, sposob obstugi.
Nastepnie wszelkie elementy materialne zwigzane ze §wiadczeniem ustug, tj. siedziba firmy,
jej wyglad, wyposazenie 1 wykorzystywane urzadzenia. Kazdy kontakt klienta z przedsig-
biorstwem ustugowym wywiera jakie§ wrazenie bgdace nosnikiem do$wiadczenia, ale de-
cydujaca role w jego kreowaniu odgrywaja pozytywne emocje. W zwigzku z tym zadaniem
kazdego ustugodawcy jest zaplanowanie i wdrozenie dziatan majacych na celu $wiadome
tworzenie pozadanych przez klientow przezyc.

O wysokiej atrakcyjnosci doswiadczenia podczas korzystania z ustug decyduje wiele
specyficznych czynnikéw. Sg to: najwyzsze doswiadczenie zmystowe (multisensorycznosc),
interaktywnos$¢, duze zaangazowanie emocjonalne uczestnikow, nieograniczone mozliwosci
kreowania czynnikow zachwytu, poczucie wspdlnoty zainteresowan i pasji, indywidualiza-
cja i personalizacja do§wiadczen (Stasiak 2016).

Analizujac oferte ustugowa przedsigbiorstw z branzy czasu wolnego nalezy podkre-
$li¢, ze w jej rdzen wkomponowane jest dostarczenie konsumentom czego$ niezwyklego
zwigzanego z rozrywka, edukacja, ucieczkg od codziennosci oraz estetyka. Rdzen ten jest
obudowany produktem rzeczywistym, a zwlaszcza poszerzonym, ktory pozwala w istotny
sposob odroznié oferty roznych ustugodawcow. Na przyktad placowki gastronomiczne ukie-
runkowane na kreowanie doswiadczen, chcac odnies¢ sukces musza oferowac ,,co$ wiecej”
niz ,,przecigtne” zlokalizowane w ich sasiedztwie. Jest to wiec nie tylko zabawa, rozrywka,
smaczna i wyszukana kuchnia, ale mozliwo$¢ oderwania od codziennej rutyny, niepowta-
rzalne przezycia i emocje. Podstawa satysfakcji powinna by¢ sama wizyta w oryginalnym,
jedynym w swoim rodzaju miejscu, kreowane rytuaty spozywania produktow i napojow,
celebrowanie chwil pobytu w tym miejscu, a wigc tworzenie ,,teatru na stole i wokot niego”.
Magnesem przyciagajacym konsumentow jest zatem osobliwo$¢ samego miejsca konsump-
cji, a dodatkowo niepowtarzalne przezycia, ktore rodzg si¢ m.in. w wyniku: efektu ,,naj...”
(najstarszy, najwickszy, najbardziej prestizowy), unikalnego potozenia i architektury obiek-
tu, specyficznej stawy lokalu jako $swiadka waznych wydarzen historycznych (Milewska,
Praczko, Stasiak 2010, s. 209-210; Stasiak 2016). Kreowanie niezapomnianych i ekscy-
tujacych doznan wzmogtlo si¢ wraz z upowszechnianiem Internetu i rewolucji cyfrowej.
Zastosowanie technologii w ustugach gastronomicznych przyczynito si¢ do uruchomienia
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interaktywnych restauracji. Klient ma mozliwo$¢ np. przegladania menu, zamawiania dania,
wzywania kelnera, za pomocg ekranow dotykowych znajdujacych si¢ w blacie stotu (Kolny
2013a).

W ustugach turystycznych do najwazniejszych dziatan sprzyjajacych wzbogacaniu tra-
dycyjnych pakietow ustug o elementy zapewniajace dodatkowe emocje i doznania nale-
zy zaliczy¢: przeksztalcanie infrastruktury turystycznej w unikatowe atrakcje turystyczne;
nowe formy zapisywania do§wiadczen turystycznych oraz dzielenia si¢ wrazeniami z ma-
sowg publicznoscig (np. portale internetowe, blogi), a takze wykorzystanie nowoczesnych
technologii do wzbogacania realnej przestrzeni turystycznej o wirtualne byty (np. audio-
przewodniki, prezentacje audiowizualne, kioski multimedialne, strony internetowe, urzg-
dzenia mobilne, techniki trojwymiarowe, rzeczywisto$¢ wirtualna, rozszerzona rzeczywi-
stos¢) (Stasiak 2013b).

Instytucje kultury rdwniez nie pozostaja bierne, ale przygotowujg interesujace oferty,
aby wzbudzi¢ zainteresowanie odbiorcow. Nie zawsze sg to nowe formy dotychczasowych
ustug, ale te same, tylko zaproponowane w nietypowym czasie i scenerii, na przyktad noce
muzeow, teatrow, bibliotek, maratony filmowe. W kinie oferowane sg nie tylko filmy 3D, ale
rowniez 4D (film trojwymiarowy z dodatkowymi efektami) oraz 5D wykorzystujace efek-
ty specjalne, imitujace zjawiska fizyczne i atmosferyczne, stymulujace wszystkie zmysty
oprocz smaku (Kolny 2013a).

Wsrdd innych obiektow ustugowych zagospodarowujacych czas wolny szczegdlny cha-
rakter w kreowaniu doswiadczen majag parki rozrywki i parki tematyczne, ktore wyzwalaja
eksplozje emocji u zwiedzajacych. Parki te pozwalaja przenies¢ si¢ konsumentom w Swiat
wspanialej przygody i radosci. Oferuja pobyt w nierealnej rzeczywistosci Swiata iluzji i wy-
obrazni, umozliwiaja ucieczke od spraw codziennosci (Kapera 2014, s. 60-62). Sa to m.in.
parki miniatur, dinozauréw, bajek, mitologii, wodne, a takze farmy iluzji, miasteczka we-
sternowe

Opinie badanych na temat uslug czasu wolnego wpisujace si¢
w koncepcje¢ marketingu doswiadczen

Obserwujac zmiany odnoszace si¢ do zatozen marketingu doswiadczen, ktore sg realizo-
wane na rynku ushug zagospodarowujacych czas wolny, interesujace poznawczo wydato sie
zdiagnozowanie, w jakim stopniu konsumenci dostrzegaja je i akceptuja. Oceny dokonano
na skali od 1 do 7, gdzie 1 oznaczato, ze respondent catkowicie nie zgadza si¢ z dang opinia,
za$ 7, ze calkowicie si¢ z nig zgadza. Sposrod kilku opinii wpisujacych sie w koncepcje
marketingu do$wiadczen, najwyzsza oceng $rednig wskazujaca na jej akceptacj¢ uzyskata
gloszaca ze: ,,Konsumenci oczekuja od ustugodawcy kompleksowej oferty zaspokajajacej
potrzeby w zakresie zagospodarowania czasu wolnego (np. nocleg, wyzywienie, atrakcje)”
— ocena srednia 5,51. Niewiele mniej uzyskaly opinie stwierdzajace, ze ,,Konsumenci chet-
nie korzystaja z aplikacji mobilnych w trakcie podrézy turystycznych” (Srednia 5,34) oraz,
ze ,,Konsumenci coraz czgsciej poszukuja form spgdzania czasu wolnego zapewniajacych
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niezapomniane wrazenia i wzrost emocji, adrenaliny” (Srednia 5,28). Ocene $rednig powy-
zej 5 uzyskato rowniez stwierdzenie, ze ,,Indywidualizacja potrzeb klientow spowodowata
zmiany w ofercie ustugowej”. Co ciekawe, oceng dominujaca przyznawang wymienionym
opiniom byla 7 informujaca, ze najwigcej respondentéw catkowicie zgadza si¢ z tymi opi-
niami (por. tabela 1).

Tabela 1

Opinie konsument6w na temat wybranych aspektow rynku ustug zagospodarowujacych
czas wolny wpisujacych sie¢ w koncepcje marketingu do§wiadczen

Oceny* w % (N=1075)

Wyszczegdlnienie $ M D
1 2 3 4 5 6 7

Konsumenci oczekujg od
ustugodawcy kompleksowej
oferty zaspokajajacej potrzeby
w zakresie zagospodarowania
czasu wolnego (np. nocleg,
wyzywienie, atrakcje) 5,51 6 71 15| 23| 59133 |19,7 |253 |32,0
Konsumenci chetnie korzystaja
z aplikacji mobilnych w trakcie
podroézy turystycznych 5,34 6 71 38| 35| 64 |13,7|17,5|24,3 |30,8
Konsumenci coraz czg¢$ciej po-
szukuja form spgdzania czasu
wolnego zapewniajacych nie-
zapomniane wrazenia i wzrost
emocji/adrenaliny 5,28 6 71 22| 25| 631190194 |25,1 25,6
Indywidualizacja potrzeb
klientow spowodowata zmiany
w ofercie ustugowej 5,12 5 71 40| 2,6 | 47 (22,1 {229 |19,5|23,8

Objasnienia: § — ¢rednia, M — mediana, D — dominanta.
* Skala od 1 do 7, gdzie 1 — catkowicie si¢ nie zgadzam, 7 — catkowicie si¢ zgadzam.
Zrodto: badania wiasne.

Sposrod zaprezentowanych opinii do bardziej szczegotowej analizy wybrano tylko jed-
ng, tzn. tg, ktora w bezposredni sposoéb wskazuje na konieczno$¢ stosowania marketingu
doswiadczen. Ustalono, ze kobiety bardziej niz mezczyzni zgadaja si¢ ze stwierdzeniem,
ze ,,Konsumenci coraz czesciej poszukujg form spgdzania czasu wolnego zapewniaja-
cych niezapomniane wrazenia i wzrost emocji/adrenaliny”, a takze respondenci miod-
si niz starsi. Ponadto, bardziej zgadzaja si¢ z tym stwierdzeniem osoby, ktore wolg to co
nowe niz to co znane i sprawdzone (Srednia 5,56 wobec 5,17). Nastepnie lubiace spgdzac
czas aktywnie (Srednia 5,54) niz te, ktore wolg go spedzac biernie (Srednia 4,76) oraz
te, ktore lubig jak duzo si¢ dzieje ($rednia 5,52) niz te, ktore lubig spokoj ($rednia 5,11)
(por. tabela 2).
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Tabela 2
Stosunek do opinii ,,Konsumenci coraz czesciej poszukuja form spedzania czasu wolnego

zapewniajacych niezapomniane wrazenia i wzrost emocji/adrenaliny” wedlug wybranych
cech respondentow (N= 1075)*

Wyszczegdlnienie Srednia** Mediana** %

Lubi¢ spokdj 5,11 5,0 554
Lubig¢ jak duzo si¢ dzieje 5,52 6,0 44,6
Wolg spedzaé czas aktywnie 5,54 6,0 71,1
Wole spedzac czas biernie 4,76 5,0 28,9
Wolg to co znane i sprawdzone 5,17 5,0 71,0
Wolg to co nowe 5,56 6,0 29,0
Plec Kobieta 5,35 6,0 53,9
Megzczyzna 5,21 5,0 46,1

18-24 5,44 6,0 30,2

25-34 5,40 6,0 23,0

Wiek 35-44 5,52 6,0 16,7
45-54 5,05 5,0 13,1

55-64 5,01 5,0 8,2

65 i wigcej 4,57 5,0 8,8

* Na podstawie testu niezalezno$ci chi-kwadrat Pearsona wykazano wystepowanie statystycznie istotnego
zwigzku z wybranymi cechami respondentoéw (dla poziomu istotnosci 0,05)

*#* Skala od 1 do 7, gdzie 1 — catkowicie si¢ nie zgadzam, 7 — catkowicie si¢ zgadzam.

Zrodto: jak w tabeli 1.

Podsumowanie

Marketing do§wiadczen oznacza sposob myslenia, w ramach ktorego ktadzie si¢ nacisk
na budowanie wi¢zi mi¢dzy produktem/markg a konsumentem. Mozliwe jest to m.in. przez
kreowanie doswiadczen i dostarczanie konsumentowi nadzwyczajnych wartosci i korzy-
$ci, a takze innowacyjne metody i techniki pozwalajace dotrze¢ do konsumenta w tworczy,
przemawiajacy sposob. Te koncepcje stosuja rowniez przedsigbiorstwa oferujace ustugi
zagospodarowujace czas wolny, poniewaz wiedzg, ze nasycone pozytywnymi emocjami
i zapadajace w pamie¢ doswiadczenia silnie angazujg i wigza emocjonalnie konsumenta
z produktem/marka. Kreowanie niezapomnianych i ekscytujacych doznan przez ushugodaw-
cow ulatwione jest dzigki upowszechnieniu technologii informacyjno-komunikacyjnych.
Z przeprowadzonych badan pierwotnych wynika, ze konsumenci coraz cze¢sciej poszukuja
form spedzania czasu wolnego zapewniajacych niezapomniane wrazenia 1 wzrost emocji,
chetnie korzystajg z aplikacji mobilnych w trakcie podrozy turystycznych, a takze oczekuja
od ustugodawcy kompleksowej oferty zaspokajajacej potrzeby w zakresie zagospodarowa-
nia czasu wolnego.

handel_wew_6-2017.indd 148 @ 2017-11-23 12:53:27



BEATA KOLNY 149
Bibliografia

Boguszewicz-Kreft M. (2013), Marketing doswiadczen. Jak poruszy¢ zmysty, zaangazowac emocje,
zdoby¢ lojalnosé¢ klientow?, CwDeWu, Warszawa.

Drapinska A. (2014), Marketing doswiadczen w przedsiebiorstwach ustugowych, ,Marketing

i Rynek”, nr 8.

Dziewanowska K. (2013), Nowe oblicze marketingu — koncepcja ekonomii doswiadczen, ,,Marketing
i Rynek”, nr 1.

Dziewanowska K., Kacprzak A. (2013), Marketing doswiadczen, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa.

Kapera 1. (2014), Znaczenie parkow rozrywki dla rozwoju spoleczno-gospodarczego oraz turystyki
na wybranych obszarach, (w:) Gospodarka a rozwoj regionalny, ,,Studia i Materialy. Miscellanea
Oeconomicae, Wydziat Zarzadzania i Administracji Uniwersytetu Jana Kochanowskiego w Kiel-
cach”, nr 4.

Kolny B. (2012), Mocne i stabe strony przedsiebiorstw swiadczqcych ustugi zagospodarowujgce czas
wolny na tle szans i zagrozen w otoczeniu, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego”,
nr 723, ,,Ekonomiczne Problemy Ushug”, nr 96.

Kolny B. (2013a), Innowacje w przedsigbiorstwach ustugowych zagospodarowujgcych czas wolny na
tle szans i zagrozen w otoczeniu — wyniki badan, ,,Handel Wewnetrzny”, nr 1.

Kolny B. (2013b), Rynek ustug zagospodarowujgcych czas wolny — diagnoza i perspektywy rozwoju,
Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, Katowice.

Marciszewska B. (2010), Produkt turystyczny a ekonomia doswiadczen, C.H. Beck, Warszawa.
Milewska M., Praczko A., Stasiak A. (2010), Podstawy gastronomii, PWE, Warszawa.

Pine II B.J., Gilmore J.H. (1999), The experience economy. Work is theatre and every business a stage,
Harvard Business School Press, Boston, Massachusetts.

Skowronek 1. (2012), Marketing doswiadczen. Od doswiadczen klienta do wizerunku firmy, Poltext,
Warszawa.

Stasiak A. (2013a), Nowe przestrzenie i formy turystyki w gospodarce doswiadczen. ,,Turyzm”,
nr 23/2.

Stasiak A. (2013b), Produkt turystyczny w gospodarce doswiadczen, ,,Turyzm”, nr 23/1.
Stasiak A. (2016), Turystyka kulinarna w gospodarce doswiadczen, ,,Turystyka Kulturowa”, nr 5.

The Offer of Companies Providing Leisure-Related Services
in the Light of the Concept of Experiential Marketing

Summary

The aim of the article is to present the offer of the companies providing leisure-
related services and the opinions of consumers on the selected aspects of the market
for leisure-related services, which are a part of the concept of experiential marketing.
The offer created by leisure facilities businesses is based on strong emotions gener-
ated by the experience generated by the consumer, which is important to the consumer
before the purchase, during the service delivery process, and at every point of contact
with the service facility that may occur. Secondary sources of information have been
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used to write the article, which are supplemented by data from primary sources col-
lected by the author during nationwide web-based surveys using a sample of 1075
respondents. The research shows that consumers are increasingly looking for ways to
spend their leisure time providing unforgettable experiences and increased emotions.

Key words: leisure, experiential marketing, services.

JEL codes: D12, D29

IIpennoxenue npeanpuATHii, 0KA3bIBAIIIUX YCJIYTH MO NMPOBeIEeHUI0

aocyra, B CB€TE¢ KOHUECINIUA MAapKETHUHTa BHIeYaTJIEeHUM

Pe3rome

Llems nccnenoBaTenbCKoi CTaThi — MPEACTABUTD MPEIOKEHIE IPSANPUSTHI Ce-
PBI YCIIYT, a Takke MHEHHE moTpeduTeneil 00 n30paHHbIX acTieKTaX PhIHKA YCIYT MO
TPOBE/ICHHUIO JI0CYTa, MPEICTABISIIONINX COOOH IIEMEHT KOHIIETIMNA MapKeTHHTa BIIe-
vamieHnid. [Ipensoxkenue, popMupyemMoe MPEANPHATHIMH, OKa3bIBAIOIIUMH YCIYTH
O MPOBEJEHUIO JIOCYTa, OCHOBBIBAETCS HA CUJIBHBIX SMOLMSX, BBI3BIBAEMBIX CYIIE-
CTBEHHBIMH JITISI TIOTPEOUTETIS OITBITOM ¥ BIICYATICHUSAMH, TCHEPHPYEMBIMH BO BPEMSI
JI0 TIOKYTIKH, B TIPIIECCEe OKA3aHMS YCIYTH, & TAKKE BO BCEX TOYKAX COMPHUKOCHOBEHUS
¢ 00CITYKMBAIOIINM 3aBE/ICHHEM, KaKHe MOTYT BOSHHKHYTH TO3Ke. [yt cocTaBneHns
CTaTbU MCIOJIB30BAJIM BTOPUYHBIC UCTOUYHUKA I/IH(bOpMaI_[I/II/I, JOITIOJIHCHHBIC TaHHBIMU
U3 NIEPBOMCTOYHUKOB, TTOITyYEHHBIMH aBTOPOM T10 X0y HAaIlMOHAJIBHBIX 00CIIeI0BaHNIH
TI0 METOTy MHTEPHET-0Ipoca Ha BeIOOpke B 1075 pecrionneHToB. O0CIe0BaHMs TOKa-
3BIBAOT, YTO TIOTPEOHTEIH BCE JaIlle HITyT GOPMBI IPOBEICHHUS JIOCYTA, TIPEIOCTABIIS-
IOIIe UM He3a0BIBaeMBbIe BIICUATIICHHS H POCT SMOIIHH.

KutroueBble ci10Ba: 10CyT, MAPKETHHT BIICUATICHUH, YCIyTH.

Konwl JEL: D12, D29

Artykul nadestany do redakcji w maju 2017 roku
© All rights reserved

Afiliacja:

dr Beata Kolny

Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach
Wydziat Ekonomii

Katedra Rynku 1 Konsumpcji

ul. 1-go Maja 50

40-287 Katowice

email: beata.kolny@ue.katowice.pl

handel_wew_6-2017.indd 150 @

2017-11-23 12:53:27



