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Konsumpcja w fanoturystyce w ujgciu ekonomii doswindczer

Consumption in fan fourism from the perspective of experience economy

Streszczenie: Che¢ wypoczynku, przezycia przygody, zdobycia nowych doswiadczen zawsze byty motywa-
torami podejmowania podrdzy turystycznych. Jednak w ostatnich dwéch dekadach na do$wiadczenie patrzy
sie inaczej. Wiasne doznania, przezycia i do§wiadczenia staja sie bowiem podstawowg warto$cig nabywana
przez konsumenta-turyste. Artykut nawigzuje do koncepcji gospodarki do$wiadczen (ang. experience eco-
nomy) jako jednego z wazniejszych modeli opisujacych gospodarke XXI wieku. W artykule zaprezentowano
zatozenia koncepcji ekonomii do§wiadczen i ich zastosowanie do badania konsumpcji w fanoturystyce, wraz
z przyktadami interpretacji jej zatozen. Fanoturystyka jest zaliczana do zjawisk szybko zyskujacych popu-
larno$¢ i nierozerwalnie wiazacych sie z ksztaltowaniem turystycznych doswiadczen. Celem artykutu jest
zidentyfikowanie zatozen ekonomii doswiadczen i zastosowanie ich do deskrypcji konsumpcji w fanotury-
styce. W pracy zastosowano metode analizy i krytyki piSmiennictwa, a takze synteze. Artykut ma charakter
przegladowo-koncepcyjny.

Abstract: The desire to take a rest, have an adventure, gain new experiences have always been the motiva-
tors for undertaking tourist trips. However, experience has been perceived differently in the last two decades.
Personal feelings, sensations and experiences have become the basic value acquired by the consumer-tourist.
The article addresses the concept of experience economy as one of the most important models describing the
economy of the 21st century. The article presents the assumptions of experience economy concept and their
application to study consumption in fan tourism, along with the examples of interpretation of its objectives.
Fan tourism is one of the phenomena which are quickly gaining popularity and are inextricably linked with
influencing tourist experiences. The purpose of the article is to identify the assumptions of experience econo-
my and use them to describe consumption in fan tourism. The methods of analysis and criticism of the source
literature as well as synthesis were applied in the article. The article is of an overview and conceptual nature.
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WSTEP

Ekonomia doswiadczen wprowadza konceptualne réznice miedzy wymiang towarow
z jednej strony oraz ustug i do§wiadczen z drugiej. Ta nowa koncepcja traktuje ludzkie
doswiadczenia jako fundamentalny komponent procesu kreowania indywidualnych,
spotecznych i ekonomicznych wartos$ci w procesie konsumpcji i produkcji. Wskazuje na
konieczno$¢ prowadzenia analizy satysfakcji klientéw i ich do§wiadczenia jako efektu
wptywoéw dwojakiego charakteru: obiektywnego otoczenia oraz indywidualnych po-
staw konsumentéw i ich percepcji (Marciszewska, 2010: 47).

W literaturze z dziedziny turystyki dostrzega sie do$¢ duze zainteresowanie tg
koncepcja, ktéra zostata zastosowana do poszukiwania nowych mozliwosci kreowania
produktu turystycznego, czy przestrzeni turystycznych, analizy zachowan na rynku tury-
stycznym, badania turystyki na obszarach wiejskich, takze winiarskiej, cruisingu, poby-
tow typu B&B (Hosany, Witham, 2010; Hwang, Lyu, 2015; Marciszewska, 2010; Niezgo-
da, 2013; Quadri-Felitti, Fiore, 2013; Song i in., 2015; Sotiriadis, 2017; Stasiak, 2013b).

W niniejszym artykule analizie zostata poddana konsumpcja w fanoturystyce - for-
mie turystyki, ktéra zostata przez Wiodarczyka i Stasiaka zaliczona do zjawisk szybko
zyskujacych popularnos¢ i nierozerwalnie wigzacych sie z ksztattowaniem turystycz-
nych do$wiadczen (Stasiak, Wtodarczyk, 2013: 29-46). Celem artykutu jest zidentyfi-
kowanie zatozen ekonomii do§wiadczen i zastosowanie ich do deskrypcji konsumpcji
w fanoturystyce. W pracy zastosowano metode analizy i krytyki piSmiennictwa, a takze
synteze. Artykul ma charakter przegladowo-koncepcyjny.

EKONOMIA DOSWIADCZEN: ISTOTA DOSWIADCZENIA

Skoro przedmiotem ekonomii do$wiadczen jest tworzenie i utrzymywanie doswiad-
czenia klienta, to pojecie wymaga poszerzonej analizy. Okre$lenie ,doswiadczenie”
(z jezyka greckiego: empiria, z jezyka tacinskiego: experientia, z jezyka angielskiego:
experience, z jezyka niemieckiego: Erfahrung) jest uzywane w trzech znaczeniach. Naj-
wezsze rozumienie przedstawia do$wiadczenie jako percepcje wrazen zmystowych
oraz ich umystowym opracowaniem. Drugie znaczenie, nieco poszerzone, uznaje do-
$Swiadczenie jako procesy zwiazane ze $wiadomos$cia. Doswiadczenie w trzecim ro-
zumieniu oznacza proces, ,ruch” swiadomosci (Krél, 2004: 5-21). Wedtug ,Stownika
jezyka polskiego PWN” (SJP) doswiadczenie jest ogétem wiadomosci i umiejetnosci
zdobytych na podstawie obserwacji i wtasnych przezy¢. Jest ono réwniez rozumiane
jako wydarzenie, zwtaszcza przykre, ktére wptyneto na czyjes$ zycie. SJP podaje, iz w fi-
lozofii do$wiadczenie jest catoksztattem procesu postrzegania rzeczywistosci lub ogét
spostrzezonych faktéw (S/P: Doswiadczenie 2020). Wyré6znia sie dwa rodzaje doswiad-
czenia:
1. Doswiadczenie zewnetrzne (ekstraspekcyjne, zmystowe) oznaczajace zesp6t wra-
zen zmystowych, uzyskiwanych przez podmiot w toku poznawania rzeczywistosci
za posrednictwem zmystéw;
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2. Doswiadczenie wewnetrzne (introspekcyjne, umystowe, rozumowe, intelektual-
ne) oznacza uswiadomienie przez jednostke wtasnych przezy¢ psychicznych (Bal-

dy, Kobytka, 2017, 407-412; SJP: DoSwiadczenie, 2020).

W literaturze dostrzega sie taczenie kategorii ,doswiadczenie” z ,doznanie”. SJP
traktuje doznanie, jako to, czego sie doznaje, doswiadcza i odczuwa (S/P: Doznanie,
2020). ,Stownik synoniméw” przedstawia doznania jako synonim do$wiadczen (Stow-
nik synoniméw, 2020)'. Odmiennie ujmuje te kwestie Stasiak, ktéry przyjmuje doswiad-
czenie jako pojecie szerokie, za$§ doznanie taczy z emocjami oraz wrazeniami i postrze-
ga jako jednorazowe przezycie (Stasiak, 2013b: 65-74). Cze$¢ badaczy, np. Wojcik
(2016: 101-111) omawia tylko i wytacznie doSwiadczenie, bez uwzgledniania dozna-
nia. Niezgoda natomiast wyszczeg6lnia przezycia, doznania, odczucia i doswiadczenia
jako osobne kategorie, z ktorymi mierzy sie konsument podczas wyjazdu turystycznego
(Niezgoda, 2013: 91-106). Z kolei Smith traktuje doznania jako nabywane dobra, ktére
ksztattuja doswiadczenia konsumentéw (Smith, Wheeler, 2002: 1). Weiermair (2004:
7-18) w swoich rozwazaniach podzielit doznania i do§wiadczenia jako osobne kate-
gorie w rozwoju produktu turystycznego, ktére wspotpracuja podczas jego tworzenia.

W $wietle powyzszych rozwazan mozna stwierdzi¢, iz doznanie jest aktem jedno-
razowym i bezposrednim, co wskazuje na to, ze kategoria ,do$wiadczenie” jest poje-
ciem szerszym.

GLOWNE ZALOZENIA KONCEPC]JI EKONOMII DOSWIADCZEN

Koncepcje ekonomii doswiadczen przedstawili Pine i Gilmore (1999), ktérzy zwrdci-
li uwage na doswiadczenia jako nowe Zrédto budowania wartosci dodanej i przewagi
konkurencyjnej. Stwierdzili oni, Ze oferowane konsumentom dobra lokalizuja sie na
réznych poziomach warto$ci. Najnizej sa surowce (extract commodities), dalej dobra
wytwarzane (goods), ustugi (services) i doSwiadczenia (experiences). Ostatni element
jest najistotniejszy, gdyz niesie dodatkowa warto$¢ dla klientéw (Pine, Gilmore, 1999:
20-24). W $wietle omawianej koncepcji doswiadczenia sg postrzegane jako czwarta
forma oferty w gospodarce, wspétpracujaca z dobrami i ustugami, stanowiaca ich in-
tegralng cze$¢. Model gospodarki doswiadczen opisuje rézny stopien a) udziatu kon-
sumentow i b) ich zwiazku z otoczeniem, czyli ofertami. Razem te dwie perspektywy
daja poczatek czterem filarom doswiadczenia (4E): edukacji, rozrywce, estetyce i eska-
pizmowi. Te cztery elementy sa rozmieszczone wzdtuz dwdch osi - na jednej znajduje
sie partycypacja konsumenta w doswiadczeniu (aktywna lub pasywna), a na drugiej za-
znaczono relacje z ofertami (wchtoniecie lub zanurzenie) (Kaur, Kaur, 2020: 239-248).

Jak twierdza Pine i Gilmore poszukiwanie wrazen, do§wiadczen i przezy¢ jest nowa
forma oferty w gospodarce (Gilmore, Pine, 1999: 2), cho¢ jak zauwaza Stasiak (2013b)
dla branzy turystycznej nie jest to nic nowego - od zawsze sprzedawata emocje, prze-
Zycia, marzenia i wspomnienia $ci$le zwigzane z podrézowaniem. Jednak ekonomia
doswiadczen proponuje nowe podejScie i narzedzia (Olearnik, 2016: 9-19). W $wietle
tego nurtu do$wiadczenie jest nowym Zrédtem wartos$ci dla klientéw w procesie kon-
sumpcji ustug, determinujacym ich satysfakcje (Stasiak, 2013b: 29-38). Wedtug Mar-
ciszewskiej doswiadczenia posiadaja osobisty charakter i nie poddaja sie dziataniom

! Podobnie M. Majchrzak, ktora traktuje doznanie (przezycie) jako doswiadczenie konsu-
menta (Majchrzak, 2014: 27-35).
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masowym, co oznacza, iz wymagaja indywidualizacji (Marciszewska, 2010: 13-14). Ko-
stera zauwaza z kolei, iz dla sfery gospodarki doznan moze funkcjonowaé motto: perso-
nalizuj produkt lub zgin (Kostera, 2008: 407). Doswiadczenie jest wynikiem interakcji
miedzy nabywca a producentem. Stanowi ono potaczenie dziatalno$ci przedsiebior-
stwa ze zmystami i uczuciami konsumentéw, ktére sa konfrontowane we wszystkich
momentach kontaktu (Shaw, Ivens, 2005).

W zwiazku z doswiadczaniem przez jednostki powstato pojecie ,doswiadczenia
wynikajacego z konsumpcji”. Nie jest to nowe pojecie na gruncie ekonomii, gdyz juz
w 1955 roku Abbot zaprezentowat mysl, iz konsumenci nie pozadaja produktu, lecz sa-
tysfakcjonujacych doswiadczen, ktére sa z nim powigzane (Doligalski, 2013: 104). Kon-
sumenci odczuwaja potrzeby: fizyczne (m.in. dostepnos¢, bezpieczenstwo, komfort, za-
dowolenie, czy wyboér) oraz emocjonalne (m.in. przyjemnos$¢, zachwyt, ekscytacja, czy
troska) (Shaw, 2005: 64).

Konsument nabywa doznania towarzyszace produktom lub ustugom. Warto$¢
nabytego dobra jest mierzona kategoria doswiadczen, ktéra pozwala konsumentom
osiagna¢ satysfakcje czy zadowolenie z konsumpcji i odpowiednia jako$¢ zycia (Smith,
Wheeler, 2002: 1). Konsumpcja jest oparta o niematerialne wartos$ci: atmosfera, na-
stréj, prestiz, uczucia, wrazenia (Stasiak, 2013b: 29), spos6b dostarczenia ustugi, spo-
s6b komunikacji z klientem, jako$¢ obstugi itp. (Skowronek, 2011: 209-224). Konsu-
menci kupuja towary i ustugi, aby spetni¢ swoje gtebsze emocjonalne, zmystowe, hedo-
nistyczne aspiracje (Havir, 2016: 9-16).

Zmieniajaca sie rola konsumenta jest sita sprawcza zmian zachodzacych w no-
woczesnej gospodarce (gospodarce doswiadczen) (Prahalad, Ramaswamy, 2000: 14),
ktéra polega na pojawieniu sie kategorii ,prosumentéw”, porozumiewajacych sie jed-
nostek miedzy sobg, ktére sa zdolne do samostanowienia oraz tworzacych tresci i spo-
tecznosci wokét kolektywnych warto$ci. Prosumentami sg konsumenci, ktérzy biora
udzial w tworzeniu produktu (wspoéttworza produkt, wspottworza wartos¢) tak, by
zaspokajat ich potrzeby w jak najlepszy sposéb (Nawrocka, Niezgoda, 2017: 126-46).
Inaczej ujmujac, prosumentami sa osoby, ktére posiadajg sktonnos$ci do przejecia za-
dan wykonywanych przez producentéw débr i ustug (Toffler, 1997: 43-45, 409-412).
Prosumpcja jest potaczona z innym zjawiskiem, ktore Pluta-Olearnik okres$la jako zja-
wisko aktywizmu konsumenckiego, dzieki ktéremu konsumenci dostarczaja z wtasnej
inicjatywy informacje zwrotne firmom. Do$wiadczenia prosumenta posiadaja dwoisty
charakter. Po pierwsze sg dla niego wartos$cia docelowa. Po drugie sa wartoscia dla
firmy, utatwiajac oferentom urzeczywistnianie celéw marketingowych (w tym wize-
runkowych) wraz ze wzrostem warto$ci przedsiebiorstw (Ptaskonka-Pruszak, 2017:
32-40). Producenci powotuja sie na uczucia i zmysty, pomijajac kwestie czystej logiki
i racjonalizmu. Zmiany preferencji odbiorcéw determinuja zmiany warunkéw dziata-
nia przedsiebiorcéw, co oznacza, iz ekonomia doswiadczen pobudzana jest popytem
(Ptaskonka-Pruszak, 2017: 32-40). Przedsiebiorca ma pomyst ograniczony czasowo,
dzieki ktéremu moze zrealizowa¢ budowe do$wiadczenia (dobra doznaniowego),
sprzyjajacego budowaniu dtugotrwatych relacji z konsumentami (Majchrzak, 2014:
27-35). Konsument ptaci za pakiet doswiadczen zwigzany z produktem czy ustuga, ale
jak podkres$la Majchrzak konsumpcja odbywa sie w warunkach niepetnej informacji.
Rozwijajac te mysl mozna stwierdzi¢, iz zaréwno producenci, jak i konsumenci nie maja
pelnej informacji w procesie podejmowania decyzji. Przyktadowo, konsumenci ustug
turystycznych nie sa w stanie oszacowac ich warto$ci przed skorzystaniem, bo w tym



Konsumpcja w fanoturystyce w ujeciu ekonomii doswiadczen 167

wypadku mamy do czynienia z produktem doswiadczalnym, zwigzanym z samym ak-
tem konsumpcji.

Pine i Gilmore (2019) rozszerzyli zatozenia swojej teorii przez szczegdétowe opisa-
nie podstawowych cech tworzenia oraz utrzymywania oferty proponujacej doswiad-
czenie. Pierwsza dotyczy budowania sp6jnego doswiadczenia opartego na temacie
i opracowaniu kompletnej oferty, w tym pamiatek wokot tego samego tematu. Oferta
powinna obejmowa¢ dodatkowo spersonalizowane do$wiadczenia, ktére sa bardziej
cenione niz uniwersalne rozwigzania. Utrzymanie dos$wiadczenia, jego utrwalenie
w pamieci na dtugi czas mozna osiagnaé przez zwiekszenie zaangazowania nabywcy
w konsumpcje. Nowym wymiarem ekonomii do$wiadczen jest stymulacja zaangazo-
wania konsumenta, poprzez zastosowanie technologii mobilnych i mediéw spoteczno-
Sciowych, ktére z jednej strony pomagaja rejestrowac i przechowywaé doswiadczenia,
a z drugiej umozliwiaja ich ksztattowanie, a takze tworzenie zupetnie nowych historii,
kreujac personalnie zindywidualizowane kolekcje osobistych doswiadczen (Wojcik,
2017: 25-50).

Na podstawie analizy przywotanej w artykule literatury, mozna stwierdzi¢, ze
w koncepcji ekonomii doswiadczen wyrézniamy nastepujace zatozenia:

— dos$wiadczenie oparte na 4 filarach - 4e (zwigzane z czterema sferami): edukacji,
rozrywece, estetyce i eskapizmie;

— produkcja jest napedzana popytem, co oznacza, Ze producenci musza kazdorazo-
wo dostosowywac produkt do okreslonych odbiorcéw;

— proces konsumpcji do§wiadczen jest dtugofalowy;

— konsumpcja i produkcja odbywa sie w warunkach niepetnej informacji;

— doswiadczenie konsumenta jest silnie powigzane z procesem konsumpcji produktu;

— dos$wiadczenie konsumenta jest kreowane za pomoca nowoczesnych technologii;

— dos$wiadczenie konsumenta jest zindywidualizowane oraz spersonalizowane;

— dos$wiadczenie konsumenta jest utrwalane w jego pamieci;

— konsumenci dostarczaja informacji i innych zasob6w niematerialnych producen-
tom z wiasnej inicjatywy, dzieki czemu nastepuje zjawisko aktywizmu konsu-
menckiego;

— nowa grupa konsumentéw - prosumenci - wspoéttworzacy produkt/warto$ci;

— nowoczesne technologie zwiekszajace zaangazowanie konsumenta.

Zatozenia ekonomii do$wiadczen posiadaja swoich przeciwnikéw. Wéréd nich
znalazt sie Brown, ktéry stwierdzit, iz nie ma mozliwo$ci zarzadzania wszystkimi czyn-
nikami wptywajacymi na dos§wiadczenie konsumenta (Lindgreen, Vanhamme, Bever-
land, 2009: 253-266). Niniejszy poglad ma charakter dyskusyjny, poniewaz producen-
ci s3 w stanie wptywaé na doswiadczenia konsumentéw réznymi sposobami. Dzieki
mozliwos$ci rozwoju wewnetrznego, przedsiebiorstwa sa w stanie wykorzysta¢ kom-
plementarny potencjat zewnetrzny innych przedsiebiorstw. Producenci maja mozliwo-
$ci inwestycji w zasoby niematerialne, m.in. w pracownikéw, ktérzy maja za zadanie
ksztattowac i dba¢ o dobre relacje z konsumentami. Przedsiebiorstwa zachecaja i maja
wptyw na innych, poprzez stosowanie w praktyce koncepcji spotecznej odpowiedzial-
nosci biznesu. Manipulacja doswiadczeniem klienta zachodzi réwniez poprzez dobra-
nie strategii przedsiebiorstwa oraz umiejetne kreowanie prestizu i marki, ktére przy-
ciagaja zainteresowanych konsumentéw i pozwalaja na wypracowanie ich lojalnosci
(Majchrzak, 2014: 27-35).
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ZMIANY W TURYSTYCE — PERSPEKTYWA EKONOMII DOSWIADCZEN

Najczesciej wyrdznianymi podmiotami dziatajagcymi na gruncie ekonomii doswiad-
czen sg podmioty z branzy turystycznej (Quadri-Felitti, Fiore, 2012: 3-15). Turysty-
ka XXI wieku odchodzi od modelu tradycyjnego 3S (ang. sea, sun, sand) - wypoczyn-
ku biernego na plazy (Zemta, 2017: 7-16), z rozszerzonymi jego wersjami nawet do
7S (ang. sea, sand, sun, safari, surfing, shopping i skiing) (Mtapuri, Giampiccoli, 2014:
327-336). Pojawily sie koncepcje nowej turystyki, przyktadowo 3E (ang. education, en-
tertainment, excitement) - edukacja, rozrywka i podekscytowanie) (Krippendorf, 1982:
135-148) czy 4L (ang. landscape, leisure, learning, limit) - krajobraz, wypoczynek, na-
uka i ograniczenie) (Franch i in., 2008: 4-14). Odzwierciedlenie zmian dostrzegamy
takze w probach definiowania produktu turystycznego przez pryzmat doswiadczen.
Autorzy zwracaja uwage, iz produkt turystyczny jest przezyciem dostepnym za okre-
$long cene (Middleton, 1996: 89), czy catoscia przezywanego doswiadczenia od chwili
opuszczenia domu az do powrotu (Medlik, 1995: 9-14). W podejsciu Middletona oraz
polskich autoréw: Stasiaka, Kaczmarka i Wtodarczyka wida¢ pewne podobienistwo. Au-
torzy wprowadzili definicje produktu turystycznego jako zbioru uzytecznosci zwiaza-
nych z aktywno$cia turystyczna: dostepne dobra i ustugi turystyczne umozliwiajace
planowanie podrdézy, ich odbywanie, przezywanie czy zbieranie doSwiadczen z nimi
zwigzanych (Kaczmarek, Stasiak, Wiodarczyk, 2005). Produkt turystyczny jest rowniez
pewnego rodzaju czystym do$wiadczeniem, niepozostawiajacym sladéw materialnych
(MacCannell, 2005: 33).

Innym, waznym kierunkiem zmian w turystyce w $wietle ekonomii do§wiadczen
jest pobudzanie zainteresowania produktami turystycznymi, poprzez wykorzystanie
technologii informacyjno-komunikacyjnych. Producenci siegaja do nastepujacych na-
rzedzi:

— dziatalno$¢ przy uzyciu poczty elektronicznej (np. mailing czy newsletter);

— dziatalno$¢ przy uzyciu serwiséw wideo (np. YouTube, czy Instagram);

— komunikacja online przy uzyciu audio, wideo lub czatu;

— obecno$¢ w serwisach spoteczno$ciowych (np. Facebook, LinkedIn);

— wlasna witryna internetowa;

— korzystanie z komunikatoréw (np. Skype);

— wirtualne dzienniki (blogi) (Kuczamer-Ktopotowska, 2009: 548-558).

Obecnie, producenci w turystyce coraz czesciej stosuja wiele sposobéw intensyfi-
kacji wrazen. Do nich mozna zaliczy¢ m.in.:

— przeksztatcanie infrastruktury turystycznej w unikatowe atrakcje turystyczne;

— modyfikowanie starych form produktu turystycznego o nowe elementy doswiad-
czen i emocji;

— tworzenie rozszerzonej rzeczywistosci;

— nowe formy zapisywania do$wiadczen turystycznych i wspétdzielenia sie nimi;

— odkrywanie nowych przestrzeni turystycznych, ktére maja zapewni¢ niepowta-
rzalne przezycia, a czasami ekstremalne doznania;

— rozwoj nowych form turystyki dostarczajacych oryginalnych, ponadprzecietnych
emocji, a takze rozwijajacych umiejetnos$ci, kreatywno$¢ i osobowo$¢ turysty (Sta-
siak, 2013b: 30-38), w tym fanoturystyki.

Powyzsze wskazuje, Ze ze strony producentéw niezbedne staje sie przemys$lane
i holistyczne podejscie do konstruowania oferty turystycznej. Takie, ktére w centrum
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uwagi postawi konsumenta-turyste wraz z jego emocjami oraz zapewni mu pozadany
poziom doswiadczen, takze w perspektywie dtugookresowe;j.

GLOWNE CECHY KONSUMPCJI W FANOTURYSTYCE W SWIETLE EKONOMII
DOSWIADCZEN. ISTOTA FANOTURYSTYKI

Z samym pojeciem fanoturystyki wiaze sie duzo watpliwosci juz na etapie jej definio-
wania. Jak sie okazuje, w literaturze fanoturystyka wigzana jest z podrézami tury-
stycznymi motywowanymi checia uczestnictwa w wydarzeniach sportowych (Brumm,
2012; Gibson, 1998; Higham, Hinch, 2001; Kurek, 2007; Mokras-Grabowska, 2016; Sta-
siak, Wiodarczyk, 2015; Wtodarczyk, 2016). Podobnie Hadzik, Szromek i Tomik (2012:
68-78) twierdza, Ze jest to forma kibicowania podczas eventéw sportowych, powigza-
na z konsumpcja ustug sportowo-turystycznych w trakcie czasu wolnego w celu zaspo-
kojenia potrzeb jednostki. Wéréd popularnych systematyzacji istnieje zaproponowana
przez Standevena i Knopa (Alejziak, 2016: 91-94), ktérzy wsrdd czterech rodzajéw
aktywnos$ci podejmowanej w ramach turystyki sportowej wyrézniaja wyjazdy w celu:

— ogladania wydarzenia sportowego (tzw. fanoturystyka);

— zwiedzenia obiektu sportowego (tzw. turystyka sportowa nostalgiczna);

— uczestnictwa w imprezie sportowej jako zawodnik;

— uprawiania réznych form aktywno$ci sportowe;j.

Nieco inaczej to zagadnienie rozpatruje Liszewski (2016: 29), ktéry proponuje
podzieli¢ ja na fanoturystyke sportowa i fanoturystyke zwigzang z motywami doty-
czacymiuczestniczenia w festiwalach muzycznych czy w innych imprezach masowych
o charakterze kulturowym. W literaturze zagranicznej autorzy rozpatruja fanotury-
styke na gruncie kulturowym. W tym aspekcie wigzana jest z turystyka filmowa (ang.
film-induced tourism, film-motivated tourism, teletourism) czy z turystyka medialna
(ang. media tourism) (Beeton, 2005: 28; Iwashita, 2006: 59-77; Karpovich, 2010:
7-20; Williams, 2019: 71-90) wymienia jeszcze turystyke literacka (ang. literature
tourism). Charakteryzujac fanoturystyke o wymiarze kulturowym autorzy czesto nie
definiuja jej w sposéb konkretny, ale opisuja pewne relacje uczestnikéw z dang prze-
strzeniag, mieszkancami czy materialnymi przedmiotami zwigzanymi z okreslonym
filmem, ksigzka czy postacia. Do wyjas$nienia istoty fanoturystyki o charakterze kul-
turowym autorzy wykorzystuja réwniez analogie do tradycyjnej turystyki zwigzanej
z poznawaniem miast (ang. city tourism), podkreslajac fakt tworzenia przez uczest-
nikéw fanoturystyki osobistej relacji z przestrzenia miejska, ktéra staje sie dla nich
m.in. realna i nierealna (fikcyjna), wyobrazona czy inspirujaca (Geraghty, 2019: 104),
czego, zdaniem tego autora, nie obserwuje sie w przypadku tradycyjnych turystéw
kulturowych. Biorac to pod uwage, mozna okresli¢, Ze taka przestrzen jest miejscem
dostarczajacym wrazen, czy niezapomnianych doznan. Fanoturysci kulturowi bar-
dziej emocjonalnie podchodza do wyjazdu i przebywania w okres$lonej przestrzeni
niz tradycyjni turysci kulturowi.

PRAWIDELOWOSCI W KONSUMPCJI W FANOTURYSTYCE W PERSPEKTYWIE
ZALOZEN EKONOMII DOSWIADCZEN

Koncepcja ekonomii doswiadczen moze mie¢ zastosowanie do opisu konsumpcji w fa-
noturystyce, poniewaz biorac pod uwage charakter fanoturystyki, nalezy bezsprzecznie
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stwierdzi¢, iz w tej formie turystyki najwazniejsze sa doSwiadczenia. Na podstawie roz-
wazan Medlika mozna wskaza¢, ze cato$¢ przezytego doSwiadczenia fanoturysty trwa
od chwili opuszczenia domu do chwili jego powrotu. Tak rozumiana istota doswiad-
czenia fanoturysty wpisuje sie w model konsumpcji turystycznej (Wodejko, 1997: 92),
w ktérym podroéz fanoturysty obejmuje przygotowanie, az po transport, pobyt, powrét
i przezywanie podrézy w zaciszu swojego domu.

Konsumenci - fanoturysci kolekcjonuja doswiadczenia za pomoca doznan, wra-
zen i emocji, ktore sg odczuwane wraz z innymi wspoétuczestniczacymi fanoturystami
podczas imprez sportowych o réznym zasiegu. Konsumowane dobra i ustugi posiadaja
okres$long wage emocjonalng, ktora spetnia wyzsze potrzeby konsumentéw - fanotu-
rystéw. W tym przypadku cena dobra schodzi na dalszy plan, a zastepuje ja warto$¢
przypisywana przez indywidualne i subiektywne odczucia i do$wiadczenia konsu-
menta - fanoturysty. Konsumpcja fanoturystyczna przebiega w sposéb ostentacyjny
z elementem rywalizacji pomiedzy konsumentami - fanoturystami. Formowanie kon-
sumenta - fanoturysty oraz jego systemu wartosci dotyczy zjawiska kreowania, a nie
odwzorowywania rzeczywisto$ci m.in. w mass mediach. Pierwszoplanowa role odgry-
waja nowoczesne $rodki masowego przekazu: technologie cyfrowe i Internet (Lipski,
2019: 411-428).

Analizujac filary ekonomii doswiadczen (4E) nalezy stwierdzi¢, ze doSwiadczenie
fanoturysty kreowane jest przez edukacje, rozrywke, estetyke i eskapizm (np. ucieczka
do krainy marzen).

Edukacja w ekonomii dos§wiadczen fanoturysty oznacza mozliwo$¢ rozwoju jego
wiedzy na temat obiektu zainteresowan: dyscypliny sportowej, gatunku muzycznego,
miejsca wydarzenia sportowego/kulturowego, konkretnego celebryty czy zasad, kt6-
re dotycza tychze zainteresowan. Rozrywka w ekonomii do$wiadczen fanoturysty to
nic innego, jak uczestnictwo w wydarzeniach, ktére niosa za soba pozytywne emocje,
wspétuczestnictwo z innymi, wymiane mys$li czy dobra zabawe. Estetyka natomiast
unaocznia sie podczas organizacji wydarzen sportowych i kulturowych: oprawa mu-
zyczna, scenografia, czy kostiumy sprawiaja, iz event jest swoista uroczystoscia. Wyda-
rzenia sportowe sg pewnego rodzaju performance, zaliczanego do sztuki, a tym samym
konstytuuja sie wartosci estetyczne w fanoturystach. Fanoturys$ci réwniez nabywaja
doswiadczenia poprzez eskapizm. Uczestnictwo w wydarzeniach sportowych czy kul-
turowych nierzadko jest podnoszone do rangi spetnienia marzen. Wydarzenia maja
okreslony scenariusz, ktéry zabiera fanoturystéw w réwnolegta i lepsza rzeczywistosé.
Dzieki odczuwanemu wachlarzowi emocji, fanoturysci doswiadczaja niespotykanych
i niecodziennych wrazen.

Fanoturysci w $wietle ekonomii do§wiadczen aktywnie uczestnicza w tworzeniu
oferty fanoturystycznej. Fanoturysta jest zar6wno konsumentem, jak i producentem
produktu, czyli prosumentem. Zjawisko to mozna zaobserwowac szczeg6lnie podczas
wydarzen sportowych. Fanoturysta-prosument ma poczucie waznosci, wspoétuczest-
nictwa i wspétkreacji, a jego zaangazowanie w przebieg wydarzenia sportowego przy-
czynia sie w istocie do budowania jego atmosfery, takze dla innych uczestnikéw. Jak
mozna zauwazy¢ fanoturys$ci wspéttworza wydarzenie (i/lub wspéttworza wartos$¢
wydarzenia) i s3 jego czescig sktadowa, poprzez organizacje i kreowanie dopingu oraz
oprawy, tworzacej specyficzny klimat i nastré6j, podnoszac tym samym atrakcyjnosc
wydarzenia sportowego jako produktu - do$wiadczenia.
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W oparciu o zatozenia ekonomii do§wiadczen mozna stwierdzi¢, iz konsumpcja fa-
noturystyczna odbywa sie rowniez w mediach spoteczno$ciowych. Fanoturysci promu-
ja widowisko sportowe na portalach internetowych, gdzie tworza spotecznosci wokét
danego obiektu zainteresowan, co oznacza, Ze fanoturysci funkcjonuja na ich gruncie
i czerpia z nich najwazniejsze informacje.

Podsumowujac, biorac pod uwage zatozenia ekonomii do§wiadczen mozna stwier-
dzi¢, ze konsumpcja w fanoturystyce charakteryzuje sie nastepujacymi prawidtowo-
$ciami:

— Analiza uczu¢ (podejscie emocjonalne). Fanoturys$ci sg nastawieni na przezywane
emocji. Nadaja je wydarzeniom, sukcesom, porazkom, artefaktom.

— Prosumpcja. Fanoturysci sa wspétkreatorami do$wiadczenia wtasnego i innych
uczestnikéw. Fanoturysci pozadaja débr konsumpcyjnych zgodnych z ich przeko-
naniami, co wptywa na ich zachowanie w byciu wspoéttwdrcg konkretnych débr.
Fanoturys$ci maja mozliwo$¢ komentowania i opiniowania przedmiotéw oferowa-
nych przez producentéw, tym samym stajac sie ich wspo6ttworcami - modyfikato-
rami, ktorzy przektadaja swoje oczekiwania i doswiadczenia nad funkcjonalno$¢
oferowanych dobr.

— Dos$wiadczenie jednostki. Fanoturysta dzieki swojemu do$wiadczeniu jest w sta-
nie zakupi¢ samodzielnie bilet oraz nocleg, wie jak dotrze¢ w odpowiednie miej-
sce bez pomocy przewodnikéw. Swoim do$swiadczeniem moze sie dzieli¢ z innymi
mniej zaawansowanymi fanoturystami. Z drugiej strony uczestniczac w fanotury-
styce pomnaza swoje doSwiadczenia.

— Nacisk na styl zycia. Fanotury$ci zaangazowani posiadaja wtasny styl zycia. Utoz-
samiajg sie z konkretnym zawodnikiem czy klubem, nosza barwy identyfikacyjne
i wyrézniajace grupe, posiadaja wtasne okrzyki czy fora internetowe. Chcg row-
niez pokazywaé pewien element prestizu i poczucia bycia waznym wsréd swojej
spotecznosci.

— Dobra doznaniowe. Oprécz konsumpcji débr konsumpcyjnych, fanoturysci réw-
niez sa nastawieni na spozywanie débr doznaniowych. Zakup biletu na wydarze-
nie sportowe lub kulturalne nabiera nowego znaczenia, fanoturysta doznaje wielu
uczu¢ zwigzanych z podréza (np. ekscytacja), uczestnictwem podczas wyjazdu tu-
rystycznego (np. podniecenie, uczucie prestizu), a takze po powrocie (np. senty-
ment).

— Produkt turystyczny jako przezycie. Kazdy zakup nowego dobra czy ustugi moze
zosta¢ zabarwiony emocjonalnie, jezeli zainteresowany fanoturysta nada mu takie
znaczenie. Zachowanie fanoturysty zwigzane z konkretnym obiektem zaintere-
sowan rozpoczyna sie w jego miejscu zamieszkania, emocje towarzysza podczas
podrdzy, a w miejscu recepcji turystycznej znacznie sie intensyfikuja. Powrét do
domu to element wspomnien i podtrzymywania do$wiadczen w umystach fa-
noturystéw. Opisany schemat idealnie wpisuje sie w wydarzenia sportowe oraz
kulturowe. Podczas wydarzen sportowych fanoturysci moga zwiedzaé szatnie,
za$ w przypadku wydarzen kulturowych fanoturysci moga zwiedzaé muzeum po-
Swiecone konkretnemu zespotowi, artyscie czy autorowi bestsellerowej ksigzki.
Uczestnictwo w takich miejscach sprawia, iz emocje znacznie rosna. Przywiazanie
i lojalno$¢ fanoturystéw wobec konkretnego produktu turystycznego sa jeszcze
silniejsze.
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— Przeniesienie obiektu zainteresowan w sfere internetu. Rozwiniete fora interne-
towe, profile spotecznosciowe (np. www.facebook.com; www.instagram.com, etc.)
pozwalaja na sprawng komunikacje i wymiane pogladéw. Fanoturysta ma szan-
se na zapoznanie sie z opiniami innych, jest upowazniony do wystawiania opinii
w sprawie dla niego istotnej. Cata magia Internetu pozwala fanoturys$cie na posta-
we bierng lub catkowicie aktywna, w zaleznoSci od przezy¢, doznan i doswiadczen.
Fanoturysta bierny na gruncie Internetu ogranicza sie do czytania i przyswajania
informacji. Wyszukuje, interesuje sie, ale pozostaje w cieniu. Natomiast fanotury-
sta aktywny jest aktywnym uczestnikiem dyskusji. Ma wiele do powiedzenia, chet-
nie udostepnia swojg wiedze, ale réwniez jest swoistym komentatorem rzeczywi-
stosci skupionej wokét celebryty lub zespotu. W zalezno$ci od swoich preferencji
i osobowosci ma szanse przybrac jedna z tych rél.

ZAKONCZENIE

Charakterystyka konsumpcji w fanoturystyce przez pryzmat zatozen ekonomii do-
$Swiadczen tworzy nowe spojrzenie i nowa jako$¢ w dziedzinie m.in. ekonomiki tury-
styki. Tak postrzegana konsumpcja w fanoturystyce odznacza sie przede wszystkim:
kolekcjonowaniem doswiadczen i prosumpcja (wspoéttworzeniem produktu/warto-
$ci/doswiadczen), personalizacja i indywidualizacja potrzeb oraz preferencji fanotu-
rystycznych, brakiem przywiazania do cen débr i ustug, nabywaniem débr niemate-
rialnych podczas imprez sportowych, przezywaniem doswiadczen juz w miejscu emi-
sji turystycznej, w trakcie podrézy i po jej powrocie do domu, a takze uczestnictwem
w mediach spotecznosciowych, gdzie istnieje obszar wymiany do$wiadczen fanotury-
stycznych.

W literaturze zagranicznej autorzy wskazuja, ze kazdy filar doswiadczenia od-
grywa r6zna role w oddzialywaniu na satysfakcje konsumentéw i zamiar ponownego
zakupu, biorac pod uwage dany rodzaj czy forme turystyki (Kaur, Kaur, 2020; Mehme-
toglu, Engen, 2011; Radder, Han, 2015). Przyktadowo: w przypadku konsumentéw ko-
rzystajacych z cruisingu najwazniejsze do osiggniecia zadowolenia sa rozrywka i es-
tetyka (Hosany, Witham, 2010). W zwiazku z tym, proponuje sie, aby kierunkiem dal-
szych badan byto okreslenie wag poszczegdlnych filaréw doswiadczenia w osigganiu
satysfakcji fanoturystéw, np. z wydarzen sportowych, w ktérych uczestniczyli i ich roli
w ponownym uczestnictwie w eventach tego typu.
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