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Wykorzystanie metody zdarzen krytycznych
do oceny doswiadczen konsumentéw w parkach rozrywki

Critical Incident Technique application
for customer experience evaluation in theme parks

Streszczenie: Celem artykulu jest identyfikacja mozliwo$ci wykorzystania metody zdarzen krytycz-
nych do oceny antecedencji i efektéw doswiadczen konsumentéw w parkach rozrywki. Na przykta-
dzie Parku Energylandia w Zatorze zidentyfikowano charakter doswiadczen i przeprowadzono ich
autorska typologizacje. W badaniu analizie poddano 295 zdarzen zidentyfikowanych w 150 komenta-
rzach pozostawionych przez odwiedzajacych park rozrywki na portalu TripAdvisor. Artykut sktada sie
7 4 cze$ci poprzedzonych wstepem. Na poczatku przyblizono znaczenie zarzadzania doSwiadczeniem kon-
sumenta. W kolejnej czesci przedstawiono istote parkéw rozrywki i ich typologie. Nastepnie opisano meto-
de zdarzen krytycznych wraz z przyktadami jej zastosowan w turystyce oraz przedstawiono metodologie
autorskiego badania, wyniki i wnioski. Wykorzystana metoda badawcza pozwolita na pogtebiong ocene do-
Swiadczen klientéw parku rozrywki wraz ze wskazaniem ich charakteru, a takze uwarunkowan. W pracy
wskazano takze rekomendacje dla praktyki i kierunki dalszych badan wykorzystujacych metode zdarzen
krytycznych do oceny do$wiadczen w turystyce.

Abstract: The aim of the article is to identify the possibility of using the critical incident technique to assess
the antecedence and effects of consumer experiences in amusement parks. Based on the example of the
Energylandia Park in Zator, the nature of the experiments was identified and their original typologisation
was carried out. The study analysed 295 incidents identified in 150 comments left by visitors to the amuse-
ment park on the TripAdvisor portal. The article consists of 4 parts preceded by an introduction. At the
beginning, the importance of managing the consumer experience was introduced. The next part presents
the essence of amusement parks and their typology. Then the technique of critical incident was introduced,
along with examples of its applications in tourism, and the methodology of the original research, results
and conclusions were presented. The research method used allowed for an in-depth assessment of the ex-
periences of the amusement park customers along with an indication of their nature and conditions. The
paper also indicates recommendations for further research using the critical incident technique to assess
experiences in tourism.
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WSTEP

Doswiadczenie konsumenta w turystyce jest zjawiskiem badanym od wielu lat (Agapi-
to, Mendes, Valle, 2013; Tung, Ritchie, 2011). Dotychczasowe prace poswiecone byty
doswiadczeniom w hotelarstwie (Gilmore, Pine, 2002), gastronomii (Arora, 2012), czy
w regionach turystycznych (Cetin, Bilgihan, 2016). Jednym z podmiotéw, w ktérym
rola do$wiadczen jest szczeg6lnie istotna, sa parki rozrywki (Fu i in., 2020; Wei i in,,
2021).

Doswiadczenie w odniesieniu do turystyki definiowane jest dwojako (Adhikari,
Bhattacharya, 2016). Z jednej strony rozumiane jest jako produkt i jego atrybuty (Gil-
more, Pine, 2002). Z drugiej strony, traktuje sie je jako efekt interakcji konsumenta
z elementami materialnymi i ludZmi - personelem lub innymi konsumentami (Ka-
stenholz, Davis, Paul, 1999). Innym sposobem klasyfikacji do§wiadczenia jest podziat
na podejscie prospektywne i retrospektywne (Adhikari, Bhattacharya, 2016). W tym
pierwszym doswiadczenie postrzegane jest jako oczekiwanie klienta zwigzane z jego
zaangazowaniem sensorycznym w produkt lub interakcje, ktéra ma przezy¢. Badacze
definiujacy doswiadczenie klienta z perspektywy retrospektywnej zajmuja sie do-
$wiadczeniem klienta w trakcie lub po konsumpcji produktu lub interakcji sensorycz-
nej (Bos, McCabe, Johnson, 2013).

Jak zauwazaja Stangierska i Gérska-Warsewicz (2016: 128) wazne jest pojmowa-
nie do$wiadczenia jako wewnetrznej i subiektywnej odpowiedzi na bezposrednia lub
posrednia interakcje zachodzaca miedzy przedsiebiorstwem a konsumentem podczas
trwania ich wzajemnej relacji. Prowadzi to do zaangazowania konsumentéw nie tylko
na poziomie racjonalnym, ale réwniez emocjonalnym, zmystowym, fizycznym i ducho-
wym. Ztozona struktura zdobywanego do$Swiadczenia sprawia, Ze kazde, pojedyncze
doswiadczenie jest inne i z tego powodu nalezy préobowac taczy¢ doswiadczenia w gru-
py o podobnych cechach. Takiemu zatoZeniu odpowiada opracowana przez Schmitt’a
(1999) koncepcja strategicznych modutéw doswiadczen, w sktad ktérej wchodza:

- modut sensoryczny (sense) - odwotuje sie do ludzkich zmystéw (wzroku, stuchu,
wechu, smaku i dotyku) w celu tworzenia zmystowych dos§wiadczen. W tym wy-
padku istotne jest wykorzystywanie wszystkich bodZcéw w sposéb zapewniajacy
spo6jnos¢ poznawcza i zmystowa réznorodnos¢;

- modut emocjonalny (feel) - odwotuje sie do ludzkich uczu¢ i emocji w celu wywo-
tania afektywnych do$wiadczen, ktére oscyluja od umiarkowanie pozytywnych
nastrojow po silne emocje. W tym wypadku istotne jest okre$lenie, jakie bodZce
pobudzaja emocje, a takze, jakie sa to emocje i jaki wptyw wywieraja na konsu-
menta;
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- modut intelektualny (think) - odwotuje sie do ludzkiego intelektu w celu wywota-
nia do$wiadczen poznawczych wymagajacych my$lenia i twérczego zaangazowa-
nia ze strony konsumentéw. W tym wypadku istotne jest precyzyjne okreslenie
odbiorcy komunikacji i kontekstu, w jakim bedzie sie odbywa¢;

- modut behawioralny (act) - odwotuje sie do racjonalnego sposobu my$lenia, badZ
dostarcza motywacji, inspiracji lub wskazuje wzorce w celu wzbogacenia Zycia
konsumentéw poprzez doswiadczenia natury fizycznej, pozwalajace na odkrycie
i zmiane stylu zycia, zachowan, interakcji, czy sposobéw wykonywania okresl-
nych dziatan;

- modut relacyjny (relate) - odwotuje sie do wystepowania powigzan pomiedzy
jednostka a innymi ludZmi badZ grupami spotecznymi, wykracza jednak poza in-
dywidualne interakcje wynikajace z pozostatych modutéw i przedstawia konsu-
menta w szerszym spoteczno-kulturowym konteks$cie w celu budowania relacji
pomiedzy nim a spotecznym znaczeniem marki.

Ztozony charakter doswiadczen sprawia, ze ich pomiar staje sie powaznym wy-
zwaniem i wymaga dalszych badan (Adhikari, Bhattacharya, 2016). Istotne jest nie
tylko okreslenie, jaki charakter maja doSwiadczenia konsumenta w przedsiebiorstwie
(pozytywny czy negatywny), ale takze jaka jest ich struktura (Otto, Ritchie, 1996).
Pomiar do$wiadczen jest szczegélnie wazny w parkach rozrywki, ktérych produkt
Adhikari i Bhattacharya (2016) okreslili jako czyste doSwiadczenie (pure experience).
Do pomiaru doswiadczen stosuje sie r6zne metody. Jedna z nich jest metoda zdarzen
krytycznych, ktéra pozwala na uchwycenie najbardziej zapamietanych aspektéw do-
Swiadczenia. Jej zastosowanie we wcze$niejszych badaniach nad do$wiadczeniem
w parkach rozrywki nie jest czeste (np. Niu, Park, Kirilenko, 2019), jednak zalety tej
metody (Gremler, 2004) pozwalaja uzna¢ ja jako obiecujaca do poglebionej analizy
doswiadczen klientéw parkéw rozrywki.

Biorac powyzsze pod uwage, celem artykutu jest identyfikacja mozliwo$ci wyko-
rzystania metody zdarzen krytycznych do oceny doswiadczen konsumentéw w par-
kach rozrywki. Na przyktadzie Parku Energylandia w Zatorze zidentyfikowano cha-
rakter doSwiadczen i przeprowadzono ich autorska typologizacje, a takze wskazano
ich antecedencje i oczekiwane efekty.

PARKI ROZRYWKI JAKO PRZYKLAD ATRAKCJI TURYSTYCZNYCH

Obecnie, zaréwno w Polsce, jak i na calym $wiecie, mozna zaobserwowac coraz wieksze
zainteresowanie atrakcjami typu parki rozrywki, ktore oferuja zréznicowane i inten-
sywne doswiadczenia dla klientéw (Wei i in., 2021). Przyktady na $wiecie pokazuja,
Ze pomimo ogromnej kapitatochtonnosci, zwtaszcza na etapie budowy parku, zwrot
poniesionych kosztéw jest niemal pewny (Doroz-Tomasik, Jankowski, 2016). Poza wy-
miarem finansowym wazny jest tez aspekt spoteczny. Parki tematyczne sa czynnikiem
aktywizacji spotecznosci lokalnych, pobudzajac inicjatywy: prywatne, komunalne; sta-
jac sie srodkiem w poszukiwaniu nowych drég rozwoju i rozwigzywania problemoéw
spotecznych, gospodarczych, demograficznych. Samorzady terytorialne coraz czes$ciej
siegaja po nie, walczac z problemami finansowymi, bezrobociem czy wykluczeniem
spotecznym mieszkancow (Rzenica, 2012: 411).

Pierwowzorem parkéw tematycznych (theme park), zwanych tez parkami roz-
rywki (amusement park) byly wesote miasteczka z kolejkami (roller coaster) oraz
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réznymi interesujacymi eksponatami do ogladania (Kruczek, 2012). Gtéwna réznica
pomiedzy nimi a obecnymi parkami jest skala. Parki rozrywki rozciaggaja sie na ogrom-
nych terenach, czesto zajmujg obszar poréwnywalny z matymi miastami. Poza tym jest
w nich wiecej atrakcji, na og6t bardziej ekscytujacych i technicznie bardziej zaawanso-
wanych niz w tradycyjnych wesotych miasteczkach.

Kruczek (2012: 30) za: Pearce (2003), definiuje park rozrywki jako ,kapita-
tochtonne, wysoko rozwiniete, samodzielne przestrzenie rekreacyjne, ktére pobieraja
optate za wstep”. Autor powyzszej definicji podkres$la tez znaczenie tematu czy mo-
tywu przewodniego takich obiektéw oraz funkcje, jaka maja one petic - ucieczka od
codzienno$ci. Parki rozrywki to przestrzenie rekreacyjne peinigce okreslone funkcje
(w tym funkcje rozrywkowa), zaaranzowane zgodnie z tematem lub tematami prze-
wodnimi; przestrzenie te sa wyraZznie wydzielone z otaczajacego krajobrazu poprzez
specyficzny styl infrastruktury i urzadzen, a ich izolacja potegowana jest wyznacze-
niem wyraznych granic (Doroz-Tomasik, Jankowski, 2016: 24). Wiekszo$¢ dochodéw
w parkach rozrywki pochodzi ze sprzedazy biletow wstepu, ktére nie obejmuja strefy
gastronomicznej, zazwyczaj towarzyszacej tego typu obiektom (Kruczek, 2012). Park
rozrywki jest zatem kompleksem zawierajacym rézne strefy tematyczne, oferujace
turystom liczne atrakcje turystyczne w postaci kolejek goérskich, rodzinnych, czy rol-
lercoasteréw o zréznicowanym stopniu dostarczanych wrazen. Jest to miejsce, w kt6-
rym kupujac jeden bilet wstepu, uzyskuje sie dostep do wiekszosci atrakgji, a strefy
towarzyszace s3 dodatkowo ptatne. Obiekty te zlokalizowane s3a najczes$ciej w okolicy
matych miasteczek, z racji na ogromny teren, jaki zajmuja. Doroz-Tomasik i Jankowski
(2016) proponuja podziat parkéw na 5 typow:

1. Rozrywkowe parki tematyczne, ktérych funkcja jest wytacznie dostarczanie od-
wiedzajacym zabawy i wrazen podnoszacych poziom adrenaliny, za pomoca wy-
korzystania réznego rodzaju kolejek typu rollercoaster.

2. Edukacyjne parki rozrywki, czyli obiekty, ktore oferuja przede wszystkim nau-
ke przez zabawe. Jak wskazuje nazwa, najwazniejsza funkcja takich parkéw jest
funkcja edukacyjna.

3. Historyczne parki tematyczne, taczace interaktywnos$¢ zwiedzania z pielegnowa-
niem regionalnego dziedzictwa kulturowego. Gtéwna funkcja jest réwniez edu-
kacja.

4. Parki aktywnej rekreacji, gdzie dominujaca jest funkcja rekreacyjna, a doktadniej
mozliwo$¢ uprawiania réznego rodzaju aktywnosci fizycznej, np. parki wodne.

5. Mieszane parki tematyczne, gdzie nie mozna jednoznacznie okresli¢ funkcji. Naj-
cze$ciej tacza kilka naraz, np. edukacyjna z rekreacyjna.

Tchorek, Kulykovets, Gérska-Warsewicz (2016: 287) za Clave (2007) zapropono-
waly inng typologie parkéw rozrywki biorac pod uwage skale oddziatywania i atrak-
cyjno$¢ parku. S3 nimi:

1. ,Parki destynacje - specjalnie zaprojektowane, aby przyciagna¢ jak najwieksza
liczbe turystéw z pobliskich miast i dalszych miejscowosci, ktérych pobyt nasta-
wiony jest takze na nocleg w danej destynacji, a odwiedziny obiektu sg gtéwnym
powodem przyjazdu turysty.

2. Regionalne parki - funkcjonujace w okreslonym terminie, przyciagajace znaczna
liczbe turystéw w ciggu kilku godzin dziennie. Wiekszo$¢ odwiedzajacych park
pochodzi z miejscowosci oddalonych o 100-200 km.
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3. Parkilokalne - odwiedzane gtdwnie przez mieszkancéw pobliskich miejscowoSci.
Sa ubozZsze tematycznie, czasem zorientowane na tematyke lokalna.

4. Niszowe parki rozrywki - nieprzystosowane do duzej liczby odwiedzajacych. Ich
funkcjonowanie uwarunkowane jest poziomem rozwoju miejscowej infrastruktu-
ry. Potencjat turystyczny parku jest niewielki, a lista atrakcji - uboga. Czesto takie
parki zorientowane s3g na oferte wakacyjna”.

De Groote (2011) zaproponowat klasyfikacje atrakcji, ktére mozna spotkac
w parkach rozrywki. Sg nimi atrakcje z dreszczykiem emocji (thrill ride), np. karuze-
le, hustawki, wieze swobodnego spadania i diabelskie mtyny, rollercoastery (kolejki
goérskie), atrakcje wykorzystujace wode i obiekty ptywajace (water attractions), prze-
jazdzki w zadaszonych miejscach (indoor dark rides), np. domy strachu oraz atrakcje
dostepne dla wszystkich grup wiekowych (family ride), np. kolejki i karuzele.

Kluczem do sukcesu parkéw rozrywki jest zdolno$¢ do tworzenia unikalnych
doswiadczen. Dotychczasowe badania prowadzone wéréd klientéw parkéw rozryw-
ki koncentrowaty sie na identyfikacji Zrodet zadowolenia klientéw. Ma i in. (2013)
na podstawie badania 645 respondentéw zidentyfikowali $ciezki prowadzace do za-
chwytu gos$ci w parku rozrywki. Dong i Siu (2013) przebadali 366 os6b w dwéch par-
kach poszukujac antecedencji i efektéw doswiadczen zwigzanych z obstuga klienta dla
odwiedzajacych parki rozrywki. Niu, Park i Kirilenko (2019) wykorzystujac ponad 40
tysiecy opinii na portalu TripAdvisor zidentyfikowali gtéwne watki pojawiajace sie
w recenzjach trzech parkéw rozrywki USA.

Zarzadzanie doswiadczeniem klienta w parkach rozrywki naktada na prowadza-
cych takie obiekty konieczno$¢ badania tego, jak je postrzegaja goscie. Kluczowe jest
poznanie, jaki charakter majq doswiadczenia konsumentéw, co o nich decyduje, czego
dotycza, a takze jakie skutki moga z nich wynikac. Jednym z potencjalnych narzedzi ta-
kiego badania jest metoda zdarzen krytycznych. Mozliwosci jej zastosowania do oceny
doswiadczen w parkach rozrywki sprawdzone zostaly w badaniu przeprowadzonym
na potrzeby tego artykutu.

METODA ZDARZEN KRYTYCZNYCH I JE] ZASTOSOWANIE W TURYSTYCE

Metoda zdarzen krytycznych (critical incident technique - CIT) zostata opracowana
przez Flanagana (1954) w celu doboru i klasyfikacji zatég lotniczych. Zdaniem jej au-
tora zdarzenie to ,kazde obserwowalne dziatanie ludzkie” (Flanagan, 1954: 1). Staje
sie ono krytyczne, gdy jest mozliwe do oceny i powoduje pozytywny lub negatywny
wktad w cel dziatania. Sama metoda jest bardzo og6lnie definiowana przez jej twérce
jako ,procedura zbierania waznych faktéw dotyczacych zachowania w okres§lonych
sytuacjach” (Flanagan, 1954: 9). Jej celem jest zrozumienie zdarzenia z perspektywy
jednostki, z uwzglednieniem elementéw poznawczych, afektywnych i behawioralnych
(Gremler, 2004).

W odniesieniu do badania do$wiadczen konsumenta mozna przyja¢, Ze polega
ona na analizowaniu (rekonstruowaniu) kluczowych interakcji, jakie zachodza pomie-
dzy klientem a ustugodawca. Wszelkie interakcje moga mie¢ dla konsumenta ustugi
wydzwiek pozytywny (sa Zrédtem satysfakcji), badZ negatywny (sa Zrédtem frustra-
cji). CIT jest metoda identyfikujaca problemy wystepujace w przedsiebiorstwie, ktéra
bazuje w gtéwnej mierze na obserwacji i analizie zachowan ludzkich. W ramach tego
podejscia respondenci proszeni s3 o opowiedzenie historii o do§wiadczeniu, ktére ich
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spotkato (Gremler, 2004). Aby zdarzenie zostato uznane za krytyczne, musza zajs$¢ na-
stepujace przestanki (Dziadkowiec, 2006):
- wystepuje interakcja pomiedzy klientem a pracownikiem przedsiebiorstwa,
- zdarzenie jest bardzo zadowalajace lub bardzo niezadowalajace z punktu widze-
nia klienta,
- zdarzenie jest odrebnym epizodem,
- zdarzenie jest na tyle odrebnym faktem, ze prowadzacy badanie jest w stanie je
sobie wyobrazi¢.

W turystyce metoda ta stosowana byta do oceny zdarzan krytycznych w hotelach,
restauracjach, czy w transporcie (Baker, Kim, 2016; Jackson, White, Schmierer, 1996;
Jackson, 2019; Zainol, Lockwood, 2014). Jednym z podstawowych wyzwan stojacych
przed badaczami wykorzystujacymi metode zdarzen krytycznych jest okreslenie spo-
sobu klasyfikacji i interpretacji doswiadczen.

Pearce i Caltabiano (1983) do analizy doswiadczen wykorzystali model potrzeb
Maslowa. Jak wynika z tych badan, struktura pozytywnych i negatywnych doswiad-
czen nie jest identyczna. Turysci postrzegali pozytywne doswiadczenia przede wszyst-
kim na podstawie trzech potrzeb: fizjologicznych (hedonistyczne aktywno$ci), mitosci
i przynaleznosci (wzmocnienie istniejacych relacji), oraz potrzeb samorealizacji (lep-
sze zrozumienie siebie i kultury kraju goszczacego). W przypadku negatywnych do-
$wiadczen, turysci skupiali sie na btedach w zapewnieniu podstawowych potrzeb (np.
w ustugach takich jak transport, noclegi i wyzywienie).

Jackson, White i Schmierer (1996) podzielili przypadki na wewnetrzne (osobo-
we), miedzyludzkie i zwigzane ze $rodowiskiem zewnetrznym (otoczenie). Pozytyw-
ne przypadki dotyczyty czynnikéw wewnetrznych (zrozumienie kultury i dziedzic-
twa, wolno$¢ i mozliwos$¢ relaksu), czynnikéw interpersonalnych (pozytywne relacje
miedzy gospodarzem a turysta, przyjazne relacje miedzyludzkie) oraz zewnetrznych
(obecnos¢ srodowiska naturalnego, i dziedzictwa kulturowego). Te trzy czynniki zdo-
minowaty rowniez najbardziej negatywne (najgorsze) doswiadczenia turystyczne. Na
przyktad, czynniki osobowe obejmowaty m.in do$wiadczanie strachu, czy dyskomfortu
emocjonalnego zwigzanego z odkrywaniem nowych miejsc. Czynniki interpersonalne
obejmowaty szeroki zakres negatywnych relacji miedzyludzkich (rodzina, przyjaciele,
inni turys$ci, gospodarze i przedstawiciele branzy turystycznej). Wreszcie, negatywne
doswiadczenia zwigzane z zewnetrznymi czynnikami §rodowiskowymi obejmowaty
niesprzyjajaca pogode, niski standard zakwaterowania lub awarie.

Jackson (2019) wykorzystujac metode CIT na podstawie teorii atrybucji potwier-
dzit wystepowanie tzw. btedu atrybucji, ktéry zaktada, ze pozytywne doswiadczenia
wyjadniane sg przede wszystkim czynnikami wewnetrznymi, a negatywne doswiad-
czenia - czynnikami tkwigcymi w otoczeniu.

Do kluczowych zalet metody zdarzen krytycznych w kontekscie oceny doswiad-
czen naleza: zr6znicowane mozliwosci pozyskiwania danych (ankiety, wywiady, dane
wtérne), niskie koszty, prostota, szeroki zakres pozyskanych informacji oraz mozli-
wo$¢ identyfikacji przyczyn problemoéw, a nie tylko ich przejawéw (Gremler, 2004;
Jackson, 2019). Wazne jest takze to, Ze dane sa zbierane z perspektywy respondenta,
jego wlasnymi stowami. Stosujac te metode nie wttacza sie respondentéw w Zadne
ramy teoretyczne i mozna zidentyfikowac nawet rzadkie zdarzenia, ktére mogtyby zo-
sta¢ przeoczone przez inne metody, koncentrujace sie tylko na zdarzeniach powszech-
nych.
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METODOLOGIA BADANIA

W tej cze$ci przedstawiona zostata procedura autorskiego badania przeprowadzone-
go w oparciu o metode zdarzen krytycznych. Pozwolito ono uzyskaé¢ odpowiedZ na
nastepujace pytania:

- Co sktada sie na do$wiadczenie klienta parku rozrywki? Jakie sg antecedencje do-
Swiadczen?

- Jakie sg deklarowane skutki do§wiadczen? Co z nich moze wynika¢ dla przedsie-
biorstw?

- W jakim stopniu zastosowana metoda zdarzen krytycznych moze przyczynic sie
do identyfikacji antecedencji i efektéw doswiadczen klientéw parkéw rozrywki?
Przyjeta procedura badania zostata opracowana na podstawie pracy Zainol

i Lockwood (2014) i obejmowata 3 etapy: zbieranie danych; analiza, interpretacja
i wnioskowanie. Postepujac zgodnie z przyjeta procedura, w pierwszej kolejnosci
zgromadzono materiat w postaci komentarzy umieszczonych na portalu TripAdvisor
pod profilem parku rozrywki Energylandia w Zatorze, ktéra stanowi zakres podmioto-
wy analizy. Wykorzystanie portali internetowych do badania pozwala na wglad w fak-
tyczne historie opowiedziane przez klientéw, nie wymaga kosztownego pozyskiwania
danych w terenie i nie wigze sie z btedami zwigzanymi z obecnos$cig badacza. Metoda
ta, ze wzgledu na swoje zalety, bywa wykorzystywana do badan doswiadczen (Niu,
Park, Kirilenko, 2019). Dane gromadzono w maju 2021 roku, a zakres czasowy ba-
dania zostat ustalony na rok 2019, od 1 stycznia do 31 grudnia tj. ostatni peiny rok
normalnej dziatalno$ci parku.

Do okres$lenia liczebnosci badanych przypadkéw zastosowano zasade ,nasyce-
nia tresci”; tj. jesli kolejny komentarz nie wnosi nowej tresci, a jedynie odnosi sie
do wczesniej juz wspominanych aspektéw, nalezy badanie zakonczy¢ (Baker, Kim,
2016). W efecie selekcji do badania zakwalifikowano 150 przypadkéw opisujacych
rézne doswiadczenia. Laczna liczba zdarzen umieszonych w badanych komentarzach
wyniosta 295.

Kolejnym etapem badania byto ustalenie sposobu kategoryzacji wydarzen, czy
doswiadczen, ktore zostalty wskazywane przez klientéw w umieszczanych przez nich
komentarzach. Za punkt wyjscie do klasyfikacji przypadkéw wybrano typologie za-
proponowang przez Pikkemaat i Schuckerta (2007), ktérzy na podstawie przegladu
literatury wyodrebnili kluczowe czynniki sukcesu istotne z punktu widzenia parkéw
rozrywki. Staty sie one punktem wyjscia do analizy w niniejszym badaniu i pozwolity
na typologizacje antecedencji doswiadczen gosci parku rozrywki Energylandia w Za-
torze.

WYNIKI BADANIA

Prezentacja wynikéw badania obejmuje nastepujace trzy aspekty: prezentacje cha-
rakteru doswiadczen (pozytywne vs. negatywne), okreslenie ich Zrédet (anteceden-
cji) i wskazanie efektow doswiadczenia. W pierwszym etapie ustalono, jaki charak-
ter miaty doswiadczenia poprzez ich klasyfikacje do grupy zdarzen pozytywnych lub
negatywnych. Jak wynika z ryciny 1 82,03% opisanych doswiadczen miata charakter

pozytywny.
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Rycina 1. Charakter do$wiadczen gosci parku rozrywki Energylandia
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Zrédto: opracowanie wtasne

Rycina 2. Antecedencje doswiadczen gosci parku rozrywki Energylandia
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Przedstawione na rycinie 2 antecedencje wskazuja na te aspekty, ktore byty naj-
cze$ciej wspominane w komentarzach jako Zrédia doswiadczen. Wartos$ci zaprezen-
towane na wykresie okreslaja znaczenia poszczegdlnych typéw zdarzen w catosci
doswiadczen gosci parku Energylandia. Bardzo czesto pozostawione opinie dotyczyty
kilku aspektéw, dlatego jeden komentarz moégt by¢ przypisany jednoczesnie do kilku
kategorii.
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W ramach autorskiej kategoryzacji zdarzen krytycznych wyrézniono nastepujace
grupy antecedencji do§wiadczen:

1. Réznorodnos¢ i unikatowos¢ atrakcji, do ktorej zostaty zaklasyfikowane ko-
mentarze pokazujace znaczenie wybranych atrakcji, dla ktérych warto odwiedzic¢
park. Goscie podkreslali wyjatkowo$¢ konkretnych atrakeji lub doceniali szero-
ki zakres oferty. Do tej kategorii przypisano tacznie 106 aspektéw, co stanowi
35,93% tacznej liczby zdarzen. Tylko jedno zdarzenie odnosito sie do tych nega-
tywnych doznan. Przyktadowe komentarze:

,Naprawde fajne i pozytywne miejsce dla kazdego. [...] Z kolejek najlepsza jest Zadra
i Formuta 1. Polecam serdecznie”. Weronika L., Ostréw Wielkopolski, lipiec 2019.
,Najwieksze wrazenie zrobita na mnie Zadra. Jest potezna, majestatyczna, po prostu
co$ niesamowitego! Warto przejechac sie na niej, wrazenie po przejezdzie nie do opi-
sania ...”. Alina, pazdziernik 2019.

,Dawno nie byta w tak rewelacyjnym miejscu, atrakcji tak duze, ze ciezko zliczy¢
wszystkie, nawet przy matym ruchu turystycznym w tygodniu...”. Dagna, Meszno,
wrzesien 2019.

Klienci odnosili sie tez do dostosowania oferty dla ludzi w kazdym przedziale
wiekowym, z podkreslaniem sformutowania ,kazdy znajdzie co$ dla siebie” oraz
zachwalali okazjonalne dekoracje.

,Pozycja obowigzkowa dla rodzin z dzie¢mi. Park jest nie lada atrakcja dla starszych
i mtodszych. Nikt nie bedzie sie nudzit. Jeden z najlepszych parkdéw, jak nie najlepszy.
Polecam goraco”. Kajtek, wrzesien 2019.

2. Infrastruktura parku i jakos$¢ ustug, w ramach ktérej turysci podkres$lali kwe-
stie zwigzane z infrastrukturg wspierajaca gtéwne atrakcje parku np. z parkin-
giem, systemem szafek, warunkami sanitarno-higienicznymi na terenie obiektu
i gastronomia. Ten segment obejmuje 60 aspektéw pozytywnych oraz 24 nega-
tywnych, co daje 28,47% udziatu w catkowitej liczbie zdarzen. GoScie czeSciej do-
ceniaja przygotowanie infrastruktury parku podkreslajac m.in.:

,Przed parkiem znajduje sie duzy parking dla autokaréw i samochodéw osobowych.
Parkingowi sprawnie wskazujg miejsce, logistyka na najwyzszym poziomie. Przed
wejsciem na teren parku znajduja sie bezptatne toalety, na terenie parku rowniez
oraz szafki na telefon, czy wartosciowe rzeczy...”. Wieczny Turysta, Torun, czerwiec
20109.

,Szafki na pozostawienie rzeczy osobistych praktycznie przy kazdej atrakcji”. Dagna,
Meszno, wrzesien 2019.

,Wszystkie strefy idealnie rozplanowane i fantastycznie urzadzone”. Andrzej, Torun,
sierpien 2019.

Jednak nie zawsze infrastruktura dziata tak jak powinna:

,Chociaz nie do konica sg uczciwi z szatkami na plecaki. [...] Nie informuja, Ze szafka
moze by¢ jedna na caty dzien”. Kinga M., Holandia, sierpienn 2019.
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Do najczesciej wskazywanych wad infrastruktury wspierajacej doswiadczenia
nalezy gastronomia.

,.-.jedzenie to jaka$ tragedia. W pierwszy dzien jedliSmy frytki i kaski serowe - o ile
frytki nie byty az takie zte, to kaski spowodowaty u nas béle brzucha do konca dnia.
Na drugi dzien skusili$my sie na gofry - z mys$la, ze gofrow nie da sie popsu¢. Niestety,
Pani przy nas wktadata wcze$niej zrobione gofry do mikrofaléwki, co spowodowato,
Ze byty one po prostu niedobre - ... Nie polecamy nic je$¢, wstyd, zeby w takim miejscu
nie mozna byto zje$¢ nic $wiezego”. Compass18043934227, Wroctaw, wrzesien 2019.

Jako$¢ ustug odnosi sie do zdarzen zwigzanych z poziomem obstugi pracownikéow
kolejek oraz animatoréw. Goscie bardzo pozytywnie oceniajg ich zaangazowanie:

,Bardzo fajni animatorzy, ktérzy rozweselg dzien”. Weronika L., Ostréw Wielkopolski,
lipiec 2019.

,#Atrakcje na bardzo wysokim poziomie, zaplecze gastronomiczne tez w porzadku, ale
najlepsza i najwieksza robote robig pracujacy tam ludzie. Bytam z dwoma 12-letnimi
chtopcami. Niestety tuz przed zamknieciem parku synowi (przez nieuwage) w trakcie
wyjscia z wagonika (atrakcja Kopalnia Ztota) spadty okulary korekcyjne prosto do
nurtu wody, po ktdrej ptynat wagonik. Poinformowali$my personel, ktéry naprawde
bardzo sie przejat. Nastepnego dnia rano zadzwonit do nas Pan z biura z informacja,
ze okulary zostaly znalezione. Godzine pézniej... kolejny telefon: jeden z pracowni-
kéw Energylandii bedzie w dniu dzisiejszym w Zabrzu i ... moze nam zabra¢ okula-
ry (dziekujemy Panu Zbyszkowi). JesteSmy bardzo wdzieczni i ... w 100% polecamy
Energylandie”. Joanna M., wrzesien 2019.

3. Odczucia i emocje, jakie towarzyszylty gosciom odwiedzajacym park. W ramach
tej kategorii mozemy wyrdézni¢ takie aspekty jak poziom frajdy, rozumiany jako
zabawe, poziom adrenaliny oraz wspomnienia, ktére pozostana na dtugo w pa-
mieci dzieki doswiadczanym emocjom. W tej kategorii znalazto sie 62 zdarzen,
ktére stanowia 21,02% ogodlnej liczby zdarzen krytycznych. Jest to najczesciej
wskazywana kategoria. Przyktadowe komentarze:

,Najlepsza zabawa, jaka mozna sobie wyobrazi¢, najlepiej przyjs$¢ ze znajomymi, Zeby
poczu¢ moc wrazen”. Dawid P., Zator, wrzesien 2019.

,Brak stéw, zeby opisac¢ zabawe w Energylandii, atrakcje i organizacja na najwyzszym
Swiatowym poziomie. [...] Co do zabawy petarda, Zadra i Hyperion zdecydowanie
trzeba mie¢ twarde serce [...]. Pozostate atrakcje strefy ekstremalnej tez mega”. An-
drzej, Torun, sierpien 2019.

,Emocje s3 nie do opisania. Jazda Hyperionem to co$, czego nie da sie zapomnie¢, ale
tak, czy inaczej, Zadra to mdj numer jeden”. Maciej 0., L.6dz, wrzesien 2019.

Warto podkresli¢, Ze respondenci bardzo czesto nie byli w stanie nazwa¢ swoich
emocji, poniewaz czesto miaty one charakter skrajny, bliski euforii. Jednocze$nie
niektorzy podkreslali, Ze jednocze$nie doswiadczali negatywnych emocji, np. stra-
chu, ktére pod wptywem atrakcji przechodzity w emocje pozytywne. Na przyktad:
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,Wnuki zabraty mnie do Energylandii do Zatoru. Bardzo sie batam tak duzego parku,
Ze bede zmeczona, ale poczutam w nim drugg miodos¢ i dziecieca rado$¢é. Polecam
osobom w kazdym wieku. Tam jest wspaniale”. Grazyna, Ciechocinek, sierpien 2019.

4. Zarzadzanie pojemnoscia i kolejkami, ta kategoria obejmuje komentarze doty-
czace ttoku oraz obtozenia w parku. Dodatkowo wielu odwiedzajacych uzywato
sformutowania ,Jeden dzien to za mato”, co moze oznacza¢ przesycenie atrakc;ji.
W ramach tej grupy wskazano 25 zdarzen i wszystkie maja negatywny charakter.
Stanowia 8,47% ogdlnej liczby zdarzen. Przyktadowe komentarze pokazuja, ze
goscie maja czasami ktopot z wielko$cia parku i czasem oczekiwania.

,-W jeden dzien nie da sie skorzysta¢ z wszystkich atrakcji...”. Karolka K., sierpien
20109.

,Jedyne co to kolejki... Do reszty nie mozna sie przyczepic... Powinien by¢ limit
w sprzedazy biletow. 5 min jazdy a stania 1,5 h”. Kinga M., Holandia, sierpien 2019.
,Park rozrywki - najlepiej odwiedzi¢ w tygodniu i nie w wakacje. W takim miejscu
trzeba przygotowac sie na kolejki do wszystkich atrakcji - od 10 do 70 minut”. Joan-
na Z., Lodz, sierpien 2019.

,W sezonie najlepiej udac sie do wybranych atrakcji zaraz po otwarciu. Wtedy jeszcze
nie ma kolejek. Miedzy 12:00-16:00 w przypadku tadnej pogody czeka sie od 1 do
1,5 h po to, aby przejecha¢ sie moze 2 minuty. [...] W basenie masakra, $cisk straszny,
wpuszcza sie dzieci bez specjalnych pamperséw do wody, nikt nie ma nad tym zadnej
kontroli [...]". Maja, Poznan, sierpien 2019.

Niektdrzy respondenci wskazywali, ze park prébuje rozwigzac problem okreso-
wego przekraczania pojemnoS$ci poprzez ciggla rozbudowe i podejmujac dziata-
nia, ktére moga utatwi¢ funkcjonowanie w warunkach duzej liczby odwiedzaja-
cych. Na przyktad:

,...plusem jest to, Ze otwiera sie coraz wiecej nowych atrakcji i mozna odwiedzi¢ park
wiele razy z rzedu”. Dagna, Meszno, wrzesien 2019.

,Czasy oczekiwania czesto pokazywane s na wyswietlaczach”. Joanna Z., L.6dZ, sier-
pien 2019.

Nie wszystkie dziatania przynosza jednak oczekiwane rezultaty:

,...Nie pomagajq nawet zadaszenia, czekanie w upale jest meczace, nie ma nawet gdzie
usigsc...”. Maja, Poznan, sierpien 2019.

5. Innowacyjnos$¢ rozumiang jako ciggta prace nad atrakcjami oraz rozbudowywa-
niem stref o nowe kolejki, by klienci mogli wrécié, chociazby po to, aby je prze-
testowaé. Mamy tu tylko 6 adnotacji, co stanowi zaledwie 2,03% tacznej liczby
doznan. Przyktadowe komentarze:

,W Halloween Night byliSmy ze znajomymi w parku i skorzystaliSmy z promocji dla
przebranych [...] No i ten klimat! Wiekszo$¢ ludzi przebranych w klimacie Hallo-
ween...”. Crazy Wiewiora, Kielce, pazdziernik 2019.
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... Zniecierpliwo$cia czekam na przyszty sezon i otwarcie nowej strefy. Mam nadzie-
je, Ze pozytywnie mnie zaskoczy...”. Basia, wrzesien 2019.

6. Bezpieczenstwo i ochrona zwigzane sg z kwestiami zabezpieczenia atrakc;ji
i tym podobnych. Jedynie 5 zdarzen wspomnianych w komentarzach, stanowi te
kategorie, dlatego tez jej udzial w catkowitej stanowi 1,69%. Przyktadowe ko-
mentarze:

,Park bezpieczny, wida¢, ze porzadna robota”. Aleks K., wrzesiefi 2019.

,...na pewno kiedy$ tam wrécimy, na pewno po to, aby mdj za maty w czasie pobytu
synek, zostat wpuszczony na atrakcje, z ktérych nie mogt skorzystac - brawo za prze-
strzeganie zasad”. Matgorzata, wrzesien 2019.

,..Bezpieczne atrakcje, super aranzacje, czysto$¢, pyszne jedzenie i niezapomniane
wrazenia...” Bronistaw, pazdziernik 2019.

7. Inne, ktére nie zostaty przypisanie do zadnej kategorii, poniewaz dotyczyty in-
nych watkéw, czesto ciezkich do dopasowania do ktérejkolwiek z kategorii. Te
doswiadczenia stanowig zaledwie 2,37%, a w ich sktad wliczamy 5 pozytywnych
i 2 negatywne.

Zbadano takze efekty doSwiadczen, ktére miaty charakter deklaracji powrotu oraz
polecenia parku przez odwiedzajacych. Wielu gosci podkreslato takze, Ze nie jest to ich
pierwsza wizyta, i ze planuja kolejne w nastepnych sezonach. Z 150 umieszczonych
komentarzy, az 45 zawierato deklaracje checi powrotu lub rekomendacje dla innych
klientéw parku. Na przyktad:

,Najlepsza rozrywka dla catych rodzin. [...] Polecamy, my za rok znéw bedziemy”. Mo-
nika, sierpien 2019.

,-jeste§my bardzo zadowoleni, na pewno wrécimy w to miejsce...”. Agnieszka W.,
Katy Wroctawskie, sierpien 2019.

» [--.] za rok na pewno kupimy bilety dwudniowe”. Karina, lipiec 2019.

Deklaracje powrotu sg bardzo cenne z perspektywy wtascicieli obiektu. Mimo ze
popyt na tego typu atrakcje ma charakter restytucyjny, to malejaca krancowa uzytecz-
nos$¢ konsumpcji prowadzi zwykle do potrzeby odwiedzania nowych miejsc i testo-
wania innych atrakcji i parkéw. Stabilno$¢ lub nawet wzrost liczby odwiedzajacych
mozna uzyska¢ z jednej strony docierajac do nowych odbiorcéw, a z drugiej utrzy-
mujac grupe lojalnych i powracajacych gosci. Warunkiem tego drugiego jest jednak
zaoferowanie klientom niezapomnianych doswiadczen.

WNIOSKI

Ze wzgledu na swoj charakter parki rozrywki sa kluczowym podmiotem gospodar-
ki do$wiadczen (Ellis, Rossman, 2008). Charakteryzuje je teatralno$é¢, zanurzenie
w okre$lonej tematyce i polisensorycznos$¢ atrakcji (obraz, ruch, woda, dZwieki,
przeciazenia, smaki i zapachy). Ktada one nacisk na hedonistyczne i przyjemne do-
$wiadczenia, w ktoérych emocje odwiedzajacych odgrywaja wazna role. Jednak jak
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uwazaja Pikkemaat i Schuckert (2007: 201) parki rozrywki ,s3a zaniedbywanym ob-
szarem w badaniach nad turystyka”.

Analiza 7Zrédet doswiadczen pozwala dostrzec trzy gtéwne przyczyny pozytyw-
nych i negatywnych do$wiadczen. Rdzeniem do$wiadczen sg gtéwne atrakcje - kolej-
ki, karuzele i in. Ich wykorzystywanie jest Zrédtem emocji przechodzacych od strachu
w euforie. Warunkiem dobrej zabawy jest tzw. infrastruktura wspierajaca (parkingi,
gastronomia, szafki), ktéra wzmacnia lub ostabia pozytywne do$wiadczenie zwigzane
z pobytem w parku.

Jak wynika z przeprowadzonego badania, bardzo duze znaczenie maja dla tury-
stéw odczucia i emocje, tj. poziom zabawy czy adrenalina. W ramach tej kategorii naj-
cze$ciej uzywano sformutowan: ,Swietna zabawa”, ,niezapomniane emocje”, ,super
wrazenia”. Poréwnujac wyniki przeprowadzanej analizy z wcze$niejszymi badaniami,
mozna zauwazy¢ podobienstwa w uzywanych sformutowaniach. Wedtug Niu, Park
i Kirilenko (2019) najczestszymi przymiotnikami, ktére mozna byto odczyta¢ z ko-
mentarzy pozostawionych na portalu tripadvisor.com pod profilami takich parkéw jak
Universal Studios, Disney World, czy Sea World sa ang. great - §wietny, wspaniaty czy
ang. amazing - niezwykty, niesamowity. Tego typu wyrazéw uzywano réwniez bardzo
czesto w komentarzach pod profilem Energylandii.

Przygladajac sie negatywnym komentarzom, prawie potowa (47,17%) dotyczyta
doswiadczen zwigzanych ze staniem w kolejce do atrakcji. Ewidentnie jest to najwiek-
szy problem, z jakim boryka sie park. Oczywiscie ciezko jest roztadowywac kolejki,
gdy pojemno$¢ jest ograniczona z powodu wymogéw bezpieczenstwa. Nalezy jednak
prébowac szukaé rozwiazania tej sytuacji, np. stosujac nowoczesne rozwiagzania ba-
zujace na analizie lokalizacji i zarzadzania czasem oczekiwania. Najtatwiejsza recepta
w tej sytuacji wydaje sie usprawnienie systeméw pokazujacych czas oczekiwania na
zjazd. Jednak mozna i$¢ o krok dalej i wprowadzi¢ innowacyjne rozwiazanie w postaci
aplikacji, ktéra na wgranej mapie parku pokazywatby, jaki jest przyblizony czas czeka-
nia w kolejce, przez co klient mégtby rozplanowacé sobie podréz po parku i korzystanie
z jego atrakcji w tatwy i przyjemny sposéb. Innym pomystem na rozwiazanie proble-
mu kolejek jest ciggta rozbudowa parku i wprowadzenie nowych atrakeji.

Zgodnie z teorig atrybucji ustalono, ze do kluczowych antecedencji pozytywnych
doswiadczen naleza emocje odczuwane przez korzystajacych z atrakcji. Do najwaz-
niejszych Zrodel negatywnych do$wiadczen naleza problemy z czasem oczekiwania
i gastronomia oferowana na terenie parku. Wyniki te moga by¢ przydatne w projekto-
waniu do$wiadczen gosci odwiedzajacych nie tylko Energylandie w Zatorze, ale takze
inne parki rozrywki.

Waznym aspektem, ktéry zostal przebadany sa efekty doswiadczen. Jak wynika
z badania zadowoleni goscie czesto deklaruja che¢ powrotu i rekomendowania parku
innym. Komentarze zawierajace wyrazenia ,polecam”, czy ,wréce/wré6cimy za rok”
itp. pojawity sie w 45 opiniach, co oznacza, ze okoto 30% osdb, ktére umiescity komen-
tarz, wyraza che¢ powrotu. Stanowia one zapowiedz sukcesu w kolejnych latach dzia-
tania przedsiebiorstwa, a jednocze$nie Swiadcza o poziomie lojalno$ci. Mozna z nich
wywnioskowa¢, Ze znaczaca cze$¢ turystOw w przyszlym sezonie zaplanuje podr6z
do Energylandii, tym razem na przyktad na dtuzej lub w towarzystwie rodziny i zna-
jomych.

Jak wynika z przeprowadzonego badania, zastosowanie metody zdarzen kry-
tycznych, opartej na danych z portali internetowych, pozwala na ocene doswiadczen
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konsumentéw w parkach rozrywki. Dzieki zastosowaniu tego podej$cia mozliwe jest
nie tylko okre$lenie charakteru doswiadczenia (pozytywne i negatywne), ale takze
jego struktury i spodziewanych efektéw. Zastosowana metoda ma szereg zalet m.in.
pozwala na uchwycenie opinii wyrazonych naturalnym jezykiem respondentéw, iden-
tyfikacje kluczowych wymiaréw doswiadczenia i ich kategoryzacje, a takze umozliwia
sformutowanie rekomendacji dziatan naprawczych.

Przedstawione badanie oraz zastosowana metoda maja oczywiscie pewne wady.
Po pierwsze, dane gromadzone byty tylko w pewnym wycinku czasu i nie moga by¢
traktowane jako pelne. Po drugie, metoda zdarzen krytycznych, opiera sie na subiek-
tywnym sposobie klasyfikacji doswiadczen, co ma wptyw na uzyskane wyniki. Po trze-
cie, CIT jest retrospektywna metoda badawcza i w zwiazku z tym jest obarczona bte-
dami zwigzanymi z pamiecia respondentéw (Gremler, 2004). Dalsze badania powinny
uwzgledni¢ tez bardziej zaawansowane metody grupowania, zliczania i prezentowa-
nia doswiadczen. Jak wynika z badania, najwieksza wada metody zdarzen krytycz-
nych, w kontekscie stosowania do oceny doSwiadczen, jest problem z interpretacja
i porzadkowaniem wydarzen w kategorie. Jest to zadanie, ktére wymaga czasu oraz
doswiadczenia, co moze by¢ istotng bariera aplikacji tej metody w biezacej dziatalno-
$ci przedsiebiorstw.

Zastosowana metoda pozwolita uchwyci¢ heterogeniczne aspekty doswiadczenia
konsumpcyjnego w parkach rozrywki. Badanie doswiadczen przy wykorzystaniu me-
tody zdarzen krytycznych pozwala nie tylko okresli¢ istotne czynniki wptywajacych
na do$wiadczenia (antecedencje), ale takze przewidywac ich przyszte zachowania
zwiazane z konkretnym ustugodawca.
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