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PILOCI I PRZEWODNICY W ERZE
GOSPODARKI DOSWIADCZEN

Andrzej Stasiak*

Abstrakt

Cel. Celem artykulu jest przeniesienie wybranych elementéw teorii gospodarki do$wiadczen
(experience economy) na grunt turystyczny, ze szczegélnym uwzglednieniem ustug pilockich
i przewodnickich. Zamierzeniem autora bylo przedstawienie ogélnych podstaw teoretycznych
tej koncepcji, podkreslenie specyfiki i odmienno$ci do$wiadczen turystycznych, a takze okre-
§lenie roli pilotow i przewodnikéw w ich kreowaniu. W drugiej czesci opracowania szczegbélowo
omowione zostaly najwazniejsze narzedzia oraz zasady §wiadomego i celowego inscenizowania
doswiadczen turystéw przez pilotéw i przewodnikow (aspekt aplikacyjny).

Metoda. Opracowanie powstalo na podstawie studiéw literaturowych (polskich i zagranicz-
nych publikacji naukowych), wynikéw weze$niejszych wlasnych badan nad do$wiadczeniami
turystycznymi oraz wieloletniej praktyki zawodowej autora (jako pilota wycieczek, wyktadow-
cy kurséw i egzaminatora). Rozwazania teoretyczne zostaly zilustrowane wynikami obserwacji
(uczestniczacej, niejawnej, niekontrolowanej) kilkunastu imprez turystycznych jednego z naj-
wiekszych polskich touroperatorow.

Wyniki. Na podstawie przeprowadzonych rozwazan mozna stwierdzi¢, ze: 1) do§wiadczenie
turystyczne rézni sie znaczaco od ,zwyklego” doéwiadczenia rynkowego, gdyz jest zarazem
istotg i sensem podrézowania, 2) zadaniem pilotéw wycieczek powinna by¢ m.in. dbalo§é o po-
zgdany ksztalt koncowego doéwiadczenia uczestnikéw wyjazdu, 3) najwazniejszym narzedziem
kreowania do$wiadczen turystycznych pozostaje storytelling, 4) inscenizowanie do§wiadczen
turystycznych jest swego rodzaju sztuka, ktora rzadza okreslone reguly.

Ograniczenia badan i wnioskowania. Ze wzgledu na teoretyczny charakter rozwazan
i ograniczony zasieg badan wlasnych przedstawione w artykule tezy wymagajg empirycznego
potwierdzenia na szerszej probie. Praca moze stac sie zaczatkiem dyskusji nad uzupelnieniem
teoretycznych podstaw warsztatu pilota (przewodnika) o wybrane elementy koncepcji gospo-
darki do§wiadczen, a takze inspiracjg do podjecia bardziej szczegétowych badan nad Swiado-
mym inscenizowaniem doéwiadczen turystycznych przez pilotéw i przewodnikow.
Implikacje praktyczne. W artykule zaprezentowano zestaw konkretnych, szczegélowych
zasad stuzgcych efektywnemu kreowaniu wyjatkowych, niepowtarzalnych doéwiadczen tury-
stycznych. Zalecenia te powinny okazaé sie przydatne w codziennej pracy pilotéw wycieczek
i przewodnikéw turystycznych.

Oryginalnos$é. Praca jest pierwsza w polskiej, a byé moze i §wiatowej literaturze przedmiotu
préba adaptacji elementéw teorii gospodarki do§wiadczen do zagadnien pilotazu i przewodni-
ctwa turystycznego.

Rodzaj pracy. W artykule zaprezentowano zar6wno koncepcje teoretyczne, jak i wyniki ba-
dan empirycznych.

Slowa kluczowe: gospodarka doswiadczen, piloci i przewodnicy, kreowanie do§wiadczen, me-
morable experience, storytelling.
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Wprowadzenie

Globalizacja gospodarki, wzrost mobilnosci, powszechny dostep do wie-
dzy, powstawanie spoteczenstwa informacyjnego i sieciowego (network socie-
ty), rozwdj nowoczesnych technologii, wszechobecna promocja, zmiennosé
mod i trendow to tylko niektére ze zjawisk ksztaltujacych potrzeby, zainte-
resowania i aspiracje wspolczesnych turystow. ,,Nowi” turySci sa coraz bar-
dziej doSwiadczeni, wymagajacy, Swiadomi swych praw, a zarazem kaprys-
ni, wybredni, nieprzewidywalni [Kaczmarek, Stasiak, Wlodarczyk 2010].
Podczas urlopu cheg nie tyle zwyczajnie odpoczaé, zregenerowaé sily fizycz-
ne i psychiczne, zmieni¢ otoczenie i tryb zycia, ile przezy¢ fascynujaca wa-
kacyjng przygode, zaznaé wyrafinowanych przyjemnoSci, czystej rozrywki,
zanurzy¢ sie w beztroskiej zabawie. Oczekuja pobytu w wyjatkowym miej-
scu, ktére zapewni im autentyczne, zywe emocje, zapewni niebanalne osobi-
ste przezycia i niepowtarzalne wspomnienia, ktérymi po powrocie z wyjaz-
du beda mogli zaimponowaé znajomym [Stasiak 2016]. Turystyka stala sie
sposobem zaspokajania potrzeb wyzszego rzedu: pragnienia wyréznienia sie
z ttumu, podkre§lania wlasnej odrebnosci i osobowosci, potwierdzenia sta-
tusu spolecznego, manifestacji wiasnych przekonan i pogladéw, realizacji
pozadanego stylu zycia.

Wzrost znaczenia do§wiadczen rynkowych oraz ich wartoSci dla dzisiej-
szych konsumentow nie jest domena tylko turystyki, ale takze wielu innych
branz. Zdaniem B.J. Pine’a i J.H. Gilmore’a [1999], zyjemy w erze zupelnie
nowej, zaawansowanej gospodarki, opartej co prawda nadal na ustugach, ale
ktorej fundamentem jest dostarczanie klientom do§wiadczen silnie nacecho-
wanych emocjami.

Powszechne oczekiwanie oryginalnych, niepowtarzalnych do§wiadczen
rodzi szczegdlne wyzwania dla pracownikéw sektora turystycznego, w tym
zwlaszcza pilotéw wycieczek i przewodnikow turystycznych. Powinni oni byé
nie tylko éwiadomi charakteru i zakresu tych wymagan, ale takze posiadaé
stosowng wiedze, umiejetnosci i kompetencje potrzebne do kreowania wy-
jatkowych przezy¢ turystow, godnych zapamietania i ,,przywiezienia” z wa-
kacji. Na szczegélne podkreslenie zastuguje stwierdzenie, ze o uwage (i pie-
nigdze) nabywcoéw konkurujg bardzo rézne produkty oferujace wyjatkowe
do$wiadczenia zwigzane ze spedzaniem wolnego czasu. Oferta turystyczna
rywalizuje wiec nie tylko z inng ofertg turystyczna, ale takze z propozycjami
m.in. przemystu rozrywkowego, mediéw, branzy gier komputerowych, orga-
nizatoréw wydarzen sportowych. Niedostrzeganie lub bagatelizowanie tego
faktu moze w przysztoéci doprowadzic¢ do marginalizacji turystyki w ramach
tzw. rynku czasu wolnego.
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Doswiadczenie - definicja i rodzaje

Stowo ,,doéwiadczenie” pojawia sie rownie czesto w jezyku potocznym,
zargonie specjalistycznym, jak i w terminologii naukowej. W kazdym z tych
przypadkéw, w zalezno$ci od celu uzycia, kontekstu etc., jego wydzwiek i za-
kres znaczeniowy moga by¢ rézne. Wprawdzie Stownik jezyka polskiego
PWN podaje az cztery znaczenia tego slowa, ale dla przedstawionych rozwa-
zan istotne sg dwa pierwsze:

1. og6t wiadomoSci i umiejetnoSci zdobytych na podstawie obserwacji
i wlasnych przezy¢,

2. wydarzenie, zwlaszcza przykre, ktére wplyneto na czyjes zycie (https://
sjp.pwn.pl/szukaj/doéwiadczenie.html).

Wyrazem bliskoznacznym do ,,do$wiadczenia” jest ,,doznanie”, ozna-
czajace przede wszystkim do§wiadczenie emocjonalne (,to, co sie odczuwa,
doznaje”).

Twoércy koncepcji experience economy doswiadczeniem nazwali wszyst-
kie doznania, ktore konsument uznaje za unikalne, osobiste, niezapomnia-
ne i trwale i ktore angazuja go na poziomie emocjonalnym, fizycznym, inte-
lektualnym, a nawet duchowym [Pine, Gilmore 1999]. Podali tez swego ro-
dzaju rownanie przedstawiajace ,,anatomie doSwiadczenia”:

(dziatanie + sytuacja + pomystowoéé) — zdarzenie — reakcja — pamieé =

doswiadczenie

K. Dziewanowska i A. Kacprzak [2013] zwrdcily z kolei uwage, ze po-
dejécie encyklopedyczne pozwala na wyréznienie dwoch gléwnych typéw do-
§wiadczen. Sa to:

— doznania o charakterze zewnetrznym, docierajace do danej jednostki
w wyniku poznawania rzeczywisto$ci poprzez zmysly (do$wiadczenia
ekstraspekcyjne, zmyslowe),

— doéwiadczenia wewnetrzne, powstajace w wyniku proceséw umyslo-
wych podmiotu, ktéry uswiadamia sobie i analizuje wlasne przezycia
psychiczne i zmystowe (do$wiadczenia introspekcyjne, rozumowe, inte-
lektualne).

Doswiadczenie w turystyce

Badania nad doswiadczeniami oséb podrézujacych prowadzone byly
o wiele wczeéniej niz publikacja dziela B.J. Pine’a i J. H. Gilmore’a [1999].
Wymieni¢ mozna tu chocby klasyczne juz opracowania socjologiczne po$wie-
cone wieloaspektowym analizom do$wiadczenia turystycznego autorstwa
D. MacCannella [1976], E. Cohena [1979] czy J. Urry’ego [1990]. Turystyka
bowiem - obok sportu, kultury czy mediéw — ma naturalne predyspozycje do
kreowania niepowtarzalnych, silnie nasyconych emocjami doznan i w oczy-
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wisty sposéb przynalezy do gospodarki doswiadczen. Juz dawno zauwazono,
ze w turystyce glownie sprzedaje sie marzenia [Altkorn 1994]. Dopiero jed-
nak §wiatowa popularno$¢ koncepcji Pine’a i Gilmore’a na nowo rozbudzila
zainteresowanie badaczy doSwiadczeniami turystycznymi.

W ostatnich latach szczegélnie popularne sg badania nad istotg war-
tych zapamietania doSwiadczen turystycznych (ang. memorable experien-
ces) [Tung, Ritchie 2011; Kim 2014; Sthapit, Coudounaris 2018], proce-
sem ich wspéltworzenia (ang. co-creation) [Grissemann, Stokburger-Sau-
er 2012, Campos i in. 2016, Mathis i in. 2016, Loncarié¢ i in. 2017], a takze
marketingiem i zarzadzaniem do§wiadczeniami turystycznymi [Mossberg
2007; Scott i in. 2010; Sotiriadis, Gursoy 2016; Jelinc¢i¢, Mansfeld 2019],
przede wszystkim w regionie recepcyjnym [Cetin i in. 2017] oraz w po-
szczegblnych atrakcjach turystycznych [Taylor i in. 2017], w tym zwlasz-
cza w parkach tematycznych [np. Bigné i in. 2005; Ma i in. 2013; Ali i in.
2016]. Wielu autoréw analizuje do§wiadczenia powstajace podczas réznych
form podrézowania, np. w turystyce kulinarnej [OESD 2012; Williams i in.
2014; Richards 2015; Stone i in. 2017; Sthapit 2019]. Podejmowane sg tez
préby opracowania teoretycznych modeli zalezno§ci pomiedzy do§wiadcze-
niem turystycznym a zadowoleniem (satysfakcja), lojalnoscia (wzgledem
regionu czy firmy) oraz sktonnoécia do polecania [np. Prayag i in. 2017;
Chang i in. 2018].

Problematyka do$wiadczenia turystycznego coraz czeSciej poruszana
jest tez w pracach polskich badaczy. Po pierwszych, ogélnych publikacjach
socjologicznych K. Podemskiego [2005] i A. Wieczorkiewicz [2008] pojawity
sie opracowania analizujgce zjawisko z punktu widzenia ekonomii, marke-
tingu, zarzadzania, geografii, nauk o kulturze fizycznej etc. Wéréd najwaz-
niejszych trzeba wymieni¢ m.in. prace: B. Marciszewskiej [2010]; A. Niezgo-
dy [2013a, 2013b]; A. Stasiaka [2013, 2015, 2016, 2019]; M. Zemly [2014,
2017]; S. Bosiackiego i B. Holdernej-Mielcarek [2017]; P. Gryszela [2018]; B.
Szczechowicza [2018] czy M. Nowackiego i Z. Kruczka [2019].

Nalezy jednak dobitnie podkreslié istotng réznice pomiedzy ogélnym do-
S§wiadczeniem rynkowym a do$wiadczeniem turystycznym (ryc. 1). W og6l-
nym ujeciu doSwiadczenie traktowane jest jako element technik marketin-
gowych [Olearnik 2016], czynnik wzbogacajacy produkt, podnoszacy jego
warto§¢ w oczach klienta, dodatkowo zachecajacy go do kupna. Doswiad-
czenie znajduje sie niejako ,,na zewnatrz” produktu, jest do niego sztucznie
dotaczone.

W przypadku turystyki do$wiadczenie ma zdecydowanie wigksze zna-
czenie. ,,Zasadniczym elementem uprawiania turystyki, a w wielu przypad-
kach wrecz jej sensem, jest do$wiadczenie, ktérego oczekuje turysta, do-
znanie, przezycie, czesto o charakterze silnie emocjonalnym. To suma wra-
zen, do$wiadczen i emocji bywa sensem turystycznej konsumpgji” [Olearnik
2016, s. 11].
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»Zwykty” produkt Produkt turystyczny

Ryec. 1. Migjsce do§wiadczen w strukturze produktu ,,zwyktego” i turystycznego
Fig. 1. Place of an experience in the structure of a “regular” and tourist product
Zrédto: Opracowanie wlasne/Source: Own elaboration.

Doéwiadczenie — jako istota i sens podrézowania — jest wiec ,,w Srodku”
produktu turystycznego, stanowiac jego integralng czesé (rdzen), jak row-
niez fundament jego kreowania. Znajduje to odzwierciedlenie w wielu defi-
nicjach produktu turystycznego, w ktorych podkresla sie, ze jest to: ,prze-
zycie dostepne za okre§long cene” [Middleton 1996, s. 89], ,,calo$¢ przezyte-
go do$wiadczenia od chwili opuszczenia domu do chwili powrotu” [Medlik
1995, s. 243], czy tez ,,zbidr uzytecznosci zwigzanych z podrézami turystycz-
nymi, czyli dostepne na rynku dobra i ustugi turystyczne umozliwiajace ich
planowanie, odbywanie, przezywanie oraz gromadzenie do§wiadczen z nimi
zwiazanych” [Kaczmarek, Stasiak, Wtodarczyk 2010, s. 75].

Branza turystyczna ,,od zawsze” sprzedaje emocje, wrazenia, przygody
i wspomnienia zwigzane z podrbézami i wypoczynkiem. Wypada jednak za-
znaczy¢é, ze doSwiadczenie turystyczne powstaje nie tylko podczas styczno-
§ci klienta z firma czy produktem turystycznym, ale takze podczas kontak-
tu z przestrzenig turystyczng czy spotkan z mieszkancami odwiedzanego
regionu (czesto zupelnie niezaleznie od intencji i dzialan organizatora tu-
rystyki).

Na caloSciowe doswiadczenie turysty skladaja sie:

— zapamietane obrazy, stowa, dzwieki, smaki, zapachy...,
— odczuwane emocje, wrazenia, przezycia, nastroje...,

— zaistniale zdarzenia, sytuacje, interakcje, przygody...,
— pozyskane informacje, zdobyte umiejetnoSci... (ryc. 2)
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Rye. 2. Skladowe do§wiadczenia turystycznego
Fig. 2. Components of a tourist experience

Zrédlo: Opracowanie wlasne/Source: Own elaboration.

Dwie pierwsze grupy sktadowych mozna zaliczy¢ do wrazen sensorycz-
nych (doznan zmyslowych), dwie drugie za$§ stanowig bardziej do§wiadcze-
nia introspekcyjne, rozumowe. Trudno je jednak jednoznacznie rozgrani-
czy¢. Tym bardziej, ze do§wiadczenie turystyczne ma charakter holistyczny
i moze przybiera¢ bardzo r6zng postac.

Dazac do, chocby tylko teoretycznego, uporzadkowania mnogoSci poten-
cjalnie istniejacych do§wiadczen turystycznych podjeto probe ich klasyfikacji
wedlug kilku najprostszych kryteriow [Stasiak 2019]. Na przyklad ze wzgle-
du na sposéb powstania (geneze) turystycznych przezy¢ mozna wyrdznic:

— doéwiadczenia mimowolne (samoistne, przypadkowe, spontaniczne),
ktére - jak wskazuja nazwy — powstaja w sposéb nieplanowy, nieprzewi-
dywalny, czesto zaskakujacy i z reguly jednorazowo, np. spotkanie z dzi-
kim zwierzeciem, spektakularne zjawiska pogodowe,

— doSwiadczenia zaplanowane (intencjonalne, zorganizowane), ktére sa
przygotowywane wczesniej z my§la o turystach, np. interaktywne poka-
zy, rekonstrukcje historyczne, male formy teatralne.

Poniewaz do$wiadczenia turystyczne maja charakter wysoce afektyw-
ny, zasadny jest ich podzial ze wzgledu na rodzaj wywolywanych emocji.
W zwigzku z tym mozemy moéowié o:

— doéwiadczeniach pozytywnych — o pozytywnym zabarwieniu emocjonal-
nym, zwigzanych z przyjemnymi, milo wspominanymi przygodami wa-
kacyjnymi, np. romantyczna kolacja w nadmorskiej restauracji,

— doéwiadczeniach negatywnych — o negatywnym zabarwieniu emocjonal-
nym, bedacych skutkiem przykrych wypadkéw lub wydarzen niechetnie
widzianych podczas podrézy, np. awarie srodkéw transportu, kradziez
(zgubienie) dokumentéw, pieniedzy czy bagazu.
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Do tej ostatniej grupy mozna tez zaliczyé: wywolujace silne emocje (np.
lek, strach, panike) ekstremalne formy rekreacji, nadmierny wysilek fizycz-
ny prowadzacy do skrajnego zmeczenia, wizyty w ,,zakazanych dzielnicach”
(slumsy, etniczne getta, dzielnice przestepczosci), na obszarach katastrof
czy klesk zywiolowych, konsumpcje ,,obrzydliwych” lokalnych specjatéw,
inne nieprzyjemne doznania sensoryczne (np. fetor, nadmierny halas, eks-
tremalne temperatury).

Negatywne do$wiadczenia wywoluja z reguly uzasadnione niezadowo-
lenie i rozczarowanie klientow, najczesciej dyskwalifikujac tym samym pro-
dukt na rynku. W turystyce zdarza sie jednak inaczej. Przykre doznania
i komplikacje podczas podrézy wprawdzie poczatkowo tez wywoluja nega-
tywne emocje, jednak z czasem mogg ulec calkowitemu przewartoSciowa-
niu. Traumatyczne przygody moga byé potraktowane jako oryginalne wa-
kacyjne do$wiadczenia — warte wspominania, je§li np. budujg swego rodza-
ju legende wyjazdu oraz wzbudzajg podziw otoczenia dla jego uczestnikow.

Rola i znaczenie pilotéw i przewodnikéw
w kreowaniu do$§wiadczen!

Czesto podkresla sie, ze do$wiadczenia sg pochodng wszystkich kontak-
tow klienta z firma i jej pracownikami, obejmujgc zaréwno ich dzialania, jak
tez i zaniechania dziatan [Boguszewicz-Kreft 2010]. Kluczowy dla rodzenia
sie doswiadczen jest wiec tzw. front office (inaczej: front line, front desk). Ter-
min ten ma dwojakie znaczenie. Z jednej strony oznacza miejsce (przestrzen)
na terenie firmy, gdzie dochodzi do interakcji pomiedzy klientem a przedsie-
biorstwem, z drugiej za$ pracownikéw, ktorzy w swojej codziennej pracy majag
do czynienia z klientem (§wiadczg mu ustugi, sprzedaja produkt).

W turystyce zorganizowanej mamy do czynienia ze specyficznym ro-
dzajem front office. Po pierwsze, jest on przestrzennie bardzo rozproszo-
ny i obejmuje szereg punktéw kontaktu klienta z pracownikami firmy tak
w obszarze generujacym ruch turystyczny (miejscu zamieszkania), obszarze
tranzytowym (podczas podrézy do celu), jak i obszarze recepcyjnym (w miej-
scu / regionie wypoczynku). Co wazne, w wiekszoSci nie sg to typowe prze-
strzenie biurowe, lecz ,biura terenowe”: plenery, obszary zabudowane, sie-

! Najbardziej aktualne problemy pilotéw wycieczek i przewodnikéw turystycznych byly
przedmiotem corocznej dyskusji Srodowiska praktykéw i naukowcow podczas odbywajacych sie
na poczatku XXI w. w réznych miastach Polski dziewieciu Foréw Pilotazu i Przewodnictwa.
Podczas nich omawiano m.in. metodyke prowadzenia imprez turystycznych oraz kompetencje
miedzykulturowe pilotéw i przewodnikéw [Kruczek 2011], zagadnienia jakoSci i etyki $wiad-
czonych uslug [Kruczek 2009, 2010], konieczno$é specjalizacji i profesjonalizacji kadr [Kruczek
2012], a takze szanse i zagrozenia wynikajace z deregulacji zawodow [Kruczek 2013, 2014]. Wy-
zwania zwigzane z kreowaniem do$wiadczen turystéw nie zdgzyly by¢ przedmiotem obrad, ani
tematem artykulu w publikacji pokonferencyjne;.
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dziby innych firm czy organizacji.... Po drugie, turystyczny front office two-
rzg liczni i bardzo rézni pracownicy. Klient styka sie zaréwno z etatowymi
pracownikami touroperatora oraz jego stalymi wspélpracownikami, jak
i personelem wielu innych, odrebnych firm, wynajetych czesto tylko do jed-
norazowego wykonania okreslonej ustugi.

Fundamentalny problem w organizacji pakietéw turystycznych stano-
wi wiec fakt, ze jest to zlozony produkt i ma wielu, formalnie niezaleznych
od touroperatora, wytworcow, z ktorych kazdy dba przede wszystkim o par-
tykularne interesy, realizuje swoje wlasne cele, posiada odrebne standardy
dzialania itd. Poza tym pracownicy zewnetrznych firm nie zawsze musza
by¢ jako§ szczegdblnie zainteresowani rynkowym sukcesem calego projektu.
Ich mniejsze zaangazowanie w prace i dbalo$¢ o jako§¢ §wiadczonych uslug
momentalnie jednak odciska pietno na rynkowym do$wiadczeniu klientow.
A poniewaz poszczegélne sktadowe pakietu turystycznego wytwarzane sa
niemal réwnoczes$nie, nie ma mozliwos$ci natychmiastowego wyeliminowa-
nia stabego ogniwa w tancuchu ustug.

Warto przy tym podkre§li¢, ze caloéciowe doswiadczenie turystyczne po-
wstaje zaréwno przed, w trakcie, jak i po wyjezdzie, co bezposrednio nawig-
zuje do koncepgji trzech podrézy [Kaczmarek, Stasiak, Wlodarczyk 2010].
Na kazdym z tych trzech etapéw turysta spotyka sie z wieloma osobami re-
prezentujacymi i dzialajagcymi w imieniu organizatora wyjazdu, w tym pra-
cownikami ,wlasciwymi” i ,zewnetrznymi” (tab. 1).

Tab. 1. Pracownicy front office w konteksScie koncepcji trzech podrézy
Tab. 1. Front office employees in the context of the three travel concept

Okres Podroéz Front office

Przed wyjazdem | Wyobrazona | Pracownicy:

— call center

— biura sprzedazy (touroperatora, agenta turystycznego)
— informacji turystycznej

Podczas Rzeczywista | Pracownicy lotniska, personel samolotu, kierowca
wyjazdu autokaru...

Piloci wycieczek

Przewodnicy turystyczni (terenowi, miejscy, muzealni itp.)
Animatorzy czasu wolnego

Rezydenci

Personel hotelu (pracownicy recepcji, stuzby pieter,
restauracji, strefy spa & wellness itd.)

Inni ustugodawcy (kierowca taxi, pracownik kantoru
walut...)

Po wyjezdzie Zapamietana | Pracownicy:
— odpowiedzialni za podtrzymywanie relacji z klientami
— dzialu reklamacji

Zrédlo: Opracowanie wlasne / Source: Own elaboration.
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Paradoksem jest przy tym fakt, ze o ksztalcie (jakosci) koncowego do-
S§wiadczenia klientow decydujg z reguly szeregowi pracownicy — nierzadko
sezonowi, naplywowi, stabiej wyksztalceni (np. telefonistki, pokojowe, kel-
nerzy). Na tym tle wyjatkowo wyglada pozycja pilotéw wycieczek, przewod-
nikéw turystycznych i animatoréw czasu wolnego. Ich rola — jako kreatoréow
newralgicznych skladnikéw koncowego do$wiadczenia turystéow — wydaje
sie by¢ kluczowa. To oni — jako najbardziej §wiadomi, najlepiej wyksztalce-
ni i przygotowani pracownicy — odpowiadaja podczas wyjazdu za ,,stwarza-
nie zdarzen” i koncowe satysfakcjonujace doswiadczenie turystow bioracych
w nim udzial. Dodatkowo wzrasta przy tym ranga pilota wycieczek. W mys§l
postulatow zalecajacych odejScie od przygotowywania zwyklych pakietow
ushug turystycznych na rzecz kreowania nasyconych emocjami pakietow do-
S§wiadczen turystycznych [Stasiak 2019], nie moze on ogranicza¢ sie li tyl-
ko do egzekwowania nalezytego (zgodnego z zawartg umowa) §wiadczenia
ustug czastkowych na rzecz turystow. Zakres obowigzkéw tego pracownika
powinien obejmowaé takze dodatkowe zadanie: czuwanie nad wlaSciwym
(pozadanym) ksztaltem do§wiadczen bedacych efektem pracy wiasnej i in-
nych ustugodawcow.

Innowacje w turystyce a doswiadczenie

Wspomniano juz, ze do§wiadczenie jest nierozlgcznym elementem po-
drézy turystycznych. Chodzi jednak o to, by nie bylo to jedynie do$wiad-
czenie przypadkowe, czy tez wylacznie o negatywnym zabarwieniu emocjo-
nalnym. Z punktu widzenia organizatoréw turystyki (i zarzadzajacych ob-
szarami recepcji turystycznej) dobrze byloby, gdyby doswiadczenie dato sie
wcezesniej zaplanowac i przygotowaé, tak aby mialo wydzwiek pozytywny,
zgodny z oczekiwaniami, przynoszacy zalozone korzysci w postaci zadowo-
lenia, satysfakcji i lojalnoSci klientéw. OczywiScie nie jest mozliwe §wiado-
me, intencjonalne ksztaltowanie calego (w 100%) doéwiadczenia turystow.
Zawsze jaka$ jego cze$¢, wieksza lub mniejsza (raczej wieksza), bedzie wy-
mykac sie spod kontroli i powstawac obok lub nawet wbrew zamiarom i wy-
sitkom podejmowanym przez pracownikéw sektora turystycznego.

Poniewaz jednak wspolczeéni turysci domagajg sie podczas wakacji co-
raz to nowych doznan, konieczne jest rozmy§lne, planowe przygotowywa-
nie oryginalnych doéwiadczen. Zaniechanie takich dzialan, pozostawienie
spraw wlasnemu biegowi czy wrecz przypadkowi, wydatnie zwieksza ryzyko
rynkowego niepowodzenia, a przynajmniej wydaje sie by¢ ,,oddaniem wal-
kowerem” pola konkurencji. W tej sytuacji niezbedne staje sie nowatorskie i
kompleksowe podejscie do konstruowania oraz §wiadczenia ustug turystycz-
nych. Jest to wprawdzie zadanie znacznie wykraczajace poza kompetencje
i role przewodnikéw turystycznych czy pilotow wycieczek, gdyz projektowa-
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nie produktu to przede wszystkim domena touroperatoréw. Nie oznacza to

jednak, ze w procesie tworzenia pakietéw turystycznych pracownicy ci nie

moga partycypowac lub mozna pomijaé ich opinie i sugestie.

OczywiScie, zapewnianie przez branze turystyczna coraz to bardziej wy-
rafinowanych do§wiadczenn ma wspoélczeSnie miejsce, ale czesto dzieje sie
to troche przypadkowo, raczej jako intuicyjna odpowiedZ na obserwowa-
ne oczekiwania klientéw, niz celowe dzialanie. Do najwazniejszych dzialan
sprzyjajacych multiplikowaniu i intensyfikacji doznan turystéw A. Stasiak
[2013] zaliczyt:

— przeksztalcanie obiektow infrastruktury turystycznej w atrakcje tury-
styczne, np. hotele butikowe i designerskie, nietypowe i osobliwe re-
stauracje,

— wzbogacanie starych form produktu turystycznego o elementy do-
Swiadczen i emocji, np. zwiedzanie o nietypowej porze (w nocy), prze-
bieranie sie w stroje z epoki, odgrywanie scen znanych z literatury czy
filmu,

— odkrywanie nowych przestrzeni turystycznych zapewniajacych niepo-
wtarzalne przezycia, np. przestrzenie codziennosci (,,poza utartym szla-
kiem”), dzielnice ubéstwa,

— nowe formy turystyki zapewniajace ponadprzecietne emocje i oryginal-
ne do§wiadczenia, np. turystyka kulinarna, sportowa, przygodowa czy
ekstremalna,

— nowe formy zapisywania do§wiadczen turystycznych i dzielenia sie nimi
(fotografia cyfrowa, upublicznianie do§wiadczen on-line etc.),

— kreowanie tzw. rozszerzonej rzeczywistosci.

Stwarzanie atrakcyjnych i niebanalnych do$wiadczen turystycznych
wymaga jednak poszukiwania systemowych rozwigzan i wdrazania odpo-
wiednio trwalych innowacji: produktowych, procesowych, organizacyjnych
i marketingowych [Podrecznik Oslo... 2008].

Wséréd innowacji produktowych umozliwiajagcych kreowanie unikato-
wych do$wiadczen turystycznych A. Zatori [2016] wymienita m.in.:

— wycieczki alternatywne (ang. alternative tours),

— bezptatne wycieczki z przewodnikiem (ang. free-guided tours — tzw. wol-
ne przewodnictwo),

— wycieczki gastronomiczne,

— wycieczki tematyczne.

Szerokie pole do popisu dla kreatywnoéci pilotéw i przewodnikéw daja
innowacje procesowe, w tym zwlaszcza technologiczne. Lawinowo wpro-
wadzane na rynek coraz to wymys$lniejsze urzadzenia, nowe rozwigzania
techniczne, komputeryzacja, miniaturyzacja, dodawanie nowych funkcji,
ulepszanie starych etc. sprawiajg, ze juz samo obstugiwanie nowoczesnego
sprzetu przynosi turystom wiele satysfakcji i zadowolenia. Umiegjetne za-
stosowanie tych instrumentéw istotnie wzbogaca do$wiadczenia turystow,
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poszerza je, poglebia, buduje ich wielowymiarowos¢ etc., a takze zwyczajnie

ulatwia prace pilota (przewodnika) [por. Kruczek, Bukowska 2016].

Do tego typu innowacji mozna zaliczy¢ nastepujace (czesto wykorzysty-
wane juz na duzg skale) dzialania:

— oprowadzanie z uzyciem Tour Guide System (TGS) - system sluchawko-
wy daje dodatkowe mozliwo$ci przekazywania informacji podczas prze-
marszu, ,uwalnia” turystéw od konieczno$ci pozostawania w zasiegu
glosu przewodnika, ulatwia komunikacje w gwarnych miejscach (zatlo-
czonych atrakcjach turystycznych), ale tez stwarza okre$lone problemy
(ryzyko nie§wiadomego zagubienia, problemy techniczne z zasiegiem,
rozladowanie baterii),

— wykorzystanie smartfonéw (tabletow) do przeprowadzenia gier miej-
skich?, zwiedzania fabularyzowanego, pozyskiwania dodatkowych in-
formacji, udostepniania efektéow dzwiekowych, wizualizacji niedostep-
nych dziet sztuki etc.,

— uzycie do przemieszczania sie turystow nowych lub nietradycyjnych
srodkéw lokomocji, takich jak: rower, riksza, melex, segway,

— zastosowanie rzeczywistosci wirtualnej (ang. virtual reality — VR) i roz-
szerzonej (ang. augmented reality — AR) do wzbogacania otaczajacego
turyste érodowiska oraz lgczenia z geolokalizacja w czasie realnym, co
umozliwia m.in. wielozmystowe (nie tylko wizualne) doznania, rekon-
strukcje réznych wydarzen historycznych, stanowisk archeologicznych,
a nawet tworzenie interaktywnych komputerowych przewodnikéw no-
wej generacji [Berbeka 2016],

— wykorzystanie nowoczesnych urzadzen do dokumentowania i archiwi-
zacji wakacyjnych do$wiadczen, np. selfie w muzeum [Chlebus-Gru-
dzien 2018], filmowanie przy pomocy dronéw, wystawianie ocen i za-
mieszczanie opinii/recenzji w serwisach spotecznoéciowych, na stronach
touroperatoréw czy samych pilotow/przewodnikow.

Za prymarng innowacje organizacyjng nalezy uznac¢ zmiane sposobu
my$lenia o funkcjonowaniu firmy i realizacji jej zadan rynkowych. Przykla-
dem takiej reorientacji moze by¢ tzw. model odwréconego my§lenia [Stasiak
2016], zakladajacy poéwiecanie mniejszej uwagi i nakladéw finansowych
procesom i zarzadzaniu, a wieksza koncentracje na inscenizowaniu poza-
danych doéwiadczen klientéow. Wszelkie innowacje w firmie sg zasadne, o ile
tylko prowadza do powstawania unikatowego doSwiadczenia i przyczyniajg
sie do wzrostu ostatecznej satysfakcji klienta. Dotyczy to rowniez stosowa-
nia najnowszych technologii.

2 Wykorzystanie mechaniki gier fabularnych i komputerowych do sterowania zachowa-
niami ludzi w réznych innych sytuacjach w celu zwiekszenia ich zaangazowania nazywane jest
po angielsku gamification, a po polsku grywalizacja, gryfikacjg lub gamifikacjg. O grywalizacji
w turystyce pisala m.in. M. Kachniewska [2015].
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Aby jednak w ogole korzysta¢ z nowoczesnych technologii, niezbedna
jest choc¢by podstawowa wiedza o nich oraz umiejetnosc ich wykorzystania
do obstugi grup turystycznych. Dlatego konieczne jest wprowadzenie do pro-
gramoéw szkolenia pilotéw i przewodnikéw zajec (takze praktycznych) doty-
czgcych nowoczesnych urzadzen i rozwigzan technologicznych (TGS, VR,
AR, drony, aplikacje mobilne itd.), a takze mozliwosci §wiadomego i celowe-
go kreowania dzieki nim do§wiadczen turystow. Wobec deregulacji zawodow
pilota i przewodnika oraz zniesienia miniméw programowych stosownych
kurséw narzucenie standardow ksztalcenia w tym zakresie jest oczywiScie
niemozliwe. Mozna mieé tylko nadzieje, ze touroperatorzy wiaczg te zagad-
nienia do programu swoich wewnetrznych szkolen, a pracujacy juz piloci
i przewodnicy podejmg proby samoksztalcenia i podnoszenia zawodowych
kompetencji w tym zakresie.

Storytelling jako zrodlo doswiadczen turystycznych

Niezaleznie od ciaglego postepu technologicznego podstawowym sposo-
bem kreowania do$wiadczen turystycznych, rozbudzania wyobrazni, emocji
i wrazen turystow wcigz pozostaje atrakcyjna narracja stowna. Podstawo-
wym i najwazniejszym narzedziem pracy pilota (przewodnika turystyczne-
go) — podobnie jak aktora i nauczyciela — jest stowo (zywe, obrazowe, pla-
styczne etc.) i wlasne cialo (wyglad, zachowanie, gesty, kontorsje etc.). To
wlasnie stowo i obraz sg gtéwnymi no$nikami przekazu umozliwiajacymi lu-
dziom do$wiadczanie §wiata. Wiekszo§¢ bodzcow z otoczenia odbieramy bo-
wiem za pomocg dwoch zmyslow: wzroku i stuchu. Wedtug raportu Europej-
skiej Konwencji Krajobrazowej jest to odpowiednio: 87% i 7% [za: Rogowski
2016]. Niektorzy badacze [np. Agapito i in. 2013] uwazaja, ze doSwiadczenie
latwiej zapada w pamie¢, jesli pobudzone zostang wszystkie zmysty, z kolei
wedlug innych [np. Pan, Ryan 2009] istotng role w jego zapamietywaniu od-
grywa stuch.

Niewatpliwie ustyszane podczas wyjazdu historie sa wazna czeScia holi-
stycznego do§wiadczenia turystéw. O ich atrakcyjnosci decyduje m.in. tema-
tyka opowiesci, sposéb opowiadania, osobowo$¢ moéwcy, wzmacnianie prze-
kazu (gestykulacja, ,,mowa ciata”, powtérzenia, pauzy, pytania retoryczne),
umiejetne ,sprzedawanie” informacji (anegdoty, zarty, odkrywanie tajem-
nic, cytaty, budzenie ciekawosci, wygrywanie zaskoczenia), a nawet... chwi-
le ciszy: pozostawienie miejsca i czasu na uruchomienie wyobrazni odbior-
cow. Nie mozna jednak opowiadania historii traktowaé jedynie jako prostego
przekazu informacji. Ma ono takze charakter objasniajacy, interpretacyjny.
Dzieki storytelling do§wiadczenie turysty zyskuje odpowiednie znaczenie
i niezbedny kontekst. Opowiadane historie majg poza tym warto§é rozryw-
kowa, z jednej strony przynosza odprezenie, relaks, z drugiej za$ — skupiaja
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uwage odwiedzajacych i sprawiajg, ze angazuja sie dluzej w do§wiadczenie.
I wreszcie last, but not least opowiadane historie potrafig silnie wplywaé na
uczucia stuchaczy. Poprzez odpowiedni dobér stéw, odwolania do pamieci,
czy tez stymulowanie wyobrazni mozna uzyskac¢ zamierzone stany emocjo-
nalne stuchaczy. Autentyczne, zywe emocje za$ sprzyjajg trwalemu zapisa-
niu przezytych doSwiadczen w pamieci turystow. Wszystko to (przekaz in-
formacji, dostarczanie rozrywki, pobudzanie wyobrazni, angazowanie emo-
¢ji itd.) sprawia, ze dobry storytelling przyczynia sie do wzrostu wartosci
calego do$wiadczenia turystycznego.

Nie bez znaczenia jest tez fakt, ze kazdy lubi stuchaé dobrych, emocjo-
nujacych, przemawiajacych do wyobrazni opowieSci. Potrzeba ta ma cha-
rakter ahistoryczny: istniala juz u czlowieka jaskiniowego i istnieje nadal
u czlowieka wspoélczesnego, epoki komputeréw, a mistrzowie opowiadania
zajmujacych historii cieszyli sie tak wtedy, jak i dzi§ wielkim uznaniem stu-
chaczy. OczywiScie, zmieniajg sie sytuacje, konteksty, techniczne §rodki wy-
razu, ale sprawne postugiwanie sie sfowem nadal jest skutecznym narze-
dziem uruchamiania wyobrazni, wyzwalania uczué i wzruszen, a takze bu-
dowania poczucia wspélnoty (zar6wno wokoét prehistorycznego ogniska, jak
i we wspolczesnych mediach spolecznoéciowych). Istotne przy tym jest kto,
co, komu, gdzie (w jakich okolicznosciach) i w jaki spos6b opowiada.

Celowe budowanie narracji jest prawdziwa sztuka, ktéra mozna wyko-
rzystywaé do réznych celow, w tym réwniez spoltecznych i ekonomicznych.
Juz kilkana$cie lat temu specjaliSci od marketingu zauwazyli, ze storytelling
moze by¢ efektownym i efektywnym sposobem komunikacji rynkowej. Nie-
zwykle, poruszajgce historie moga staé sie pierwszoplanowym elementem
kreujacym wizerunek firmy (produktu), jego legende, a nawet marke?® [zob.
np. Matthews, Wackerm 2008; Fog i in. 2011; Kosson 2014; Aaker, Aaker
2016]. Ostatnio préobuje sie je takze wykorzysta¢ w marketingu miejsc [Dzie-
dzic 2019]. C. Augustynowicz [2016] zwraca przy tym uwage, ze storytelling
mozna traktowac zaréwno jako strategiczng koncepcje brandingu, jak i ope-
racyjne narzedzie komunikacji rynkowej.

Zauwazalnym trendem w globalnej gospodarce jest dazenie do zbudo-
wania calego biznesu lub chocby czesci firmy wokot opowiesci, tak aby kon-
sument byl calkowicie zanurzony w historii i dzieki temu mial poczucie nie-
zwyklego doSwiadczenia [Zubiel-Kasprowicz 2016]. Istnieje wrecz przeko-
nanie, ze organizacja, ktéra ma co$ do sprzedania, nie moze tego robic¢ bez
opowiadania historii budujacych jej mit. Modelowym przyktadem takiej fir-
my ,narracyjnej”’ jest Walt Disney Company [Boguszewicz-Kreft, Kreft, Zu-
rek 2019]. Warunkiem powodzenia tego zabiegu jest jednak emocjonalne
zaangazowanie odbiorcow i wspéltworzenie przezyé. W ich konstruowaniu

3 Wiodaca historia wykorzystywana do kreowania marki nazywana jest po angielsku
»eore story” [Fog i in. 2011] lub ,,signature story” [Aaker, Aaker 2016].
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niebagatelne znaczenie majg pracownicy bezposredniego kontaktu z klien-
tami. W przypadku przedsiebiorstw turystycznych sa to przede wszystkim
piloci i przewodnicy, w mniejszym stopniu animatorzy i rezydenci. Ich rola
polega z jednej strony na opowiadaniu niezapomnianych historii, z drugiej
za$ na stwarzaniu takich zdarzen, o ktérych sami turysci beda chetnie opo-
wiadali swoim najblizszym po powrocie do domu. Tym, co ludzie najlepiej
pamietaja z wakacji sg emocjonalne spotkania z autentycznymi ludzmi,
miejscami i kulturami.

Zainteresowanie specjalistow ds. marketingu rynkowym wykorzysta-
niem storytelling zaowocowalo opracowaniem zbioru praktycznych zasad
rzadzacych konstruowaniem skutecznych przekazéw informacyjnych, tak
aby byly przystepne dla odbiorcéw, w pelni ich pochtanialy i angazowaty
emocjonalnie. Zalicza sie do nich tzw. techniki narracyjne [Zubiel-Kaspro-
wicz 2016, Turniak 2017], obejmujgce m.in.:

— ukazanie szerokiego kontekstu (koncentracja na procesach, a nie zesta-
wie zdarzen czy faktow),

— budowanie zaangazowania emocjonalnego odbiorcéow (ukazywanie in-
dywidualnej perspektywy uczestnikow zdarzen, pytania jako§ciowe sty-
mulujace aktywne przetwarzanie zdobywanych informacji, a nie jedynie
ich bierne przyswajanie),

—  wykorzystanie uniwersalnych motywéw w narracji (poszukiwanie cha-
rakterystycznych i ponadczasowych odniesienn do opisywanych zdarzen
lub proceséw, wykorzystywanie w narracji archetypéw dla pojawiaja-
cych sie tam postaci).

Zaleca sie przy tym tworzenie opowieéci na podstawie wybranych cha-
rakterystycznych, unikatowych cech danego produktu (firmy) [Fog i in.
2011, Aaker, Aaker 2016]. W przypadku turystyki i komentarza krajoznaw-
czego bylaby wiec to nie tyle szczegélowa, naszpikowana datami, historia ja-
kiego$ zabytkowego obiektu, ile pelna anegdot i zaskakujacych zwrotéw ak-
¢ji opowiesé o jego budowniczych i mieszkancach, o tajnikach i zawilo§ciach
jego architektury etc. W ten sposob szacowny zabytek staje sie pretekstem
do snucia barwnych opowieSci, a zarazem ich ttem, oryginalng scenografia
inspirujgcag wyobraznie stuchaczy.

Profesjonalny storytelling mie§ci w sobie rownocze$nie aspekty marke-
tingowo-promocyjne i dydaktyczne (Turniak 2017). W tym sensie jest bli-
ski znanej w turystyce klasycznej interpretacji dziedzictwa, rozumianej jako
wyjaénianie réznych znaczen i zaleznoéci poprzez wykorzystywanie orygi-
nalnych obiektéw, bezpoSrednie do§wiadczanie, positkowanie sie réznymi
mediami, zaangazowanie emocji [por. Nowacki 2005, Kruczek, Kurek, No-
wacki 2010]. Interpretacja takze nie jest prostym komunikowaniem faktow
— jest rewelacjg oparta na informacji, ma cechy jakiej$ historii (poczatek,
rozwiniecie, zakonczenie: moral/konkluzja), zawiera okre§lone, wyselek-
cjonowane treSci, ma temat wiodacy, odwoluje sie do indywidualnych do-
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§wiadczen odbiorcow. Pomaga turystom w zrozumieniu sensu miejsca (ge-
nius loci), jego wyjatkowej historii i wspblczesnosci, a takze umozliwia jak
najpelniejsze doSwiadczenie odwiedzanego obszaru. Interpretacja powinna
dostarczac odbiorcom przyjemno&ci, by¢ zajmujaca, posiadaé elementy zaba-
wy i rozrywki, by¢ fascynujacym odkrywaniem tajemnicy.

Réznorodne mozliwoséci wykorzystania — w sumie malo istotnego — epi-
zodu historycznego do zbudowania zajmujacej opowiesci o Szezecinku za-
prezentowal w swym artykule M. Turniak [2017]. XVII-wieczny przemarsz
niemieckich najemnikéw przez miasteczko moze byé punktem wyjscia do
opowiadania wielu rozlegtych historii, nie tylko o wymiarze lokalnym, ale
takze i globalnym (tab. 2).

Tab. 2. Mozliwo§ci budowania opowiesci (storytelling) dla Szczecinka na bazie epizodu z woj-
ny polsko-szwedzkiej o ujécie Wisly (1626-1629)
Tab. 2. Opportunities to build storytelling for Szczecinek based on an episode from the Pol-
ish-Swedish war about the Vistula estuary (1626-1629)

Tematy i glowne watki opowiesci

w wymiarze globalnym w wymiarze lokalnym

dlowymi pomiedzy Wschodem i Zachodem
(finanse, ograniczenie rozwoju technolo-
gicznego Europy wschodniej)

— militarny aspekt reformy KosSciola katoli-
ckiego — wojny religijne w Europie (odcia-
zenie sil protestanckich w Cesarstwie Nie-

— kontrola nad europejskimi szlakami han- | -

oblezenie i zdobycie Gdanska

— dazenie do kontroli Inflant

— sukcesja tronu szwedzkiego (wiarotom-
stwo szwedzkiej linii Wazow, rekatolizacja
Szwecji)

— problemy logistyczne szwedzkiej kawalerii

(dominacja polskiej kawalerii)

operacja na dwdch frontach (atak dywer-
syjny)

— positki cesarskie (zwigzanie sit szwedzkich
na obcym terytorium)

mieckim) -

Zrédtlo: Opracowanie wlasne na podstawie M. Turniak [2017].
Source: Own elaboration based on M. Turniak [2017].

Zbudowanie opowieSci, z ktéra sluchacze mogliby sie identyfikowac, wy-
maga wyboru wlasciwego typu bohatera, tak by méc prezentowaé zdarzenia
z jego indywidualnej perspektywy. W zaleznoéci od potrzeb (celu opowiesci,
grupy stuchaczy itd.) mozna wykorzystac jeden z 12 opisanych w literaturze
archetypéw: dziecka, odkrywcy, medrca, bohatera, buntownika, maga, zwy-
czajnego czlowieka, blazna, kochanka, opiekuna, tworcy oraz przywoédcy
[Mark, Pearson 2001]. W przypadku wspomnianego Szczecinka M. Turniak
[2017] widzi mozliwo§¢ zastosowania trzech archetypow: bohatera, zwykle-
go czlowieka oraz przywodcy (tab. 3).

Przytoczony przyklad jest oczywiScie jedynie ilustracja pewnego sposo-
bu myélenia, konstruowania i wykorzystania storytelling do profesjonalnego
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Tab. 3. Archetypy postaci w kampanii pruskiej Gustawa Augusta
Tab. 3. Character archetypes in the Prussian campaign of Gustav Augustus
Archetyp Cechy charakterystyczne Postaé historyczna
postaci
Bohater wojowniczoé¢, odwaga, duma, zwyciestwo, | organizatorzy militarnego
idealizm z misja, cheé zmiany §wiata aspektu reformy KoSciola
na lepsze, po§wiecenie w imie wyzszego z obozow katolickich i prote-
dobra, charyzmatycznoé¢, utrzymywanie | stanckich
dyscypliny, determinacja, koncentracja na
celu, pokonywanie trudnosci
Zwykty bezpretensjonalno§é, orientacja na ludzi, | pulkownicy szwedzcy, szere-
czlowiek godny zaufania, praktycznosc, przyziem- | gowi zolnierze polscy i nie-
noé¢, rutyna, przewidywalno$§é, tradycja, | mieccy
kontaktowo$é, skromno$é
Przywodca zarzgdzanie, organizacja, wydajnoé¢, pew- | hetman Koniecpolski, kan-
noé¢ siebie, odpowiedzialno§é, odniesienie | clerz Oxenstierna, putkowni-
cy szwedzcy

Zrédlo/Source: M. Turniak [2017].

inscenizowania unikatowych do§wiadczen SciSle zwigzanych z konkretnym
regionem (miejscowos$cia), wzbudzajacych autentyczne zainteresowanie stu-
chaczy i umozliwiajacych im catkowite zanurzenie w miejscu, ktére odwie-
dzaja. Intrygujaca opowie$é moze okazaé sie jedynym skutecznym sposobem
budowania do$wiadczen turystéow zwlaszcza w przypadku ograniczonych,
malo zréznicowanych lub pospolitych zasob6éw, np. na terenach wiejskich
[por. Mei, Hagensen, Kristiansen 2018].

Swiadome i celowe kreowanie doéwiadczen
podczas podrézy turystycznych

Planowanie doSwiadczen turystycznych nie wymaga zaawansowanej
wiedzy z dziedziny psychologii czy marketingu, a raczej pewnej wrazliwosci,
wyobrazni i empatii emocjonalnej, umiejetnosci obserwowania reakgji tury-
stow, odgadywania ich potrzeb, a takze antycypowania zdarzen, czyli umie-
jetnoéci, ktore kazdy pilot i przewodnik z biegiem lat pracy w wiekszym lub
mniejszym stopniu nabywa samoistnie. Rzecz w tym, by uéwiadomi¢ sobie
wage 1 znaczenie posiadanych kompetencji miekkich i robi¢ z nich uzytek
w praktyce.

Nie jest bowiem sztukg wywolanie zachwytu klientéw za sprawa spek-
takularnych, zapierajacych dech w piersiach inwestycji czy kosztownych,
ultranowoczesnych technologii. Prawdziwym wyzwaniem jest cierpliwe bu-
dowanie konncowego zadowolenia turystow za pomocg szeregu ,,malych ce-
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gielek”, tzw. czynnikéw zachwytu (ang. delight experiences), czyli drobnych
sytuacji, ktore w sposéb niespodziewany angazuja emocjonalnie klienta,
urzekaja go i oléniewaja, nieuchronnie wywolujac tzw. efekt ,wow!”4. Te
niepokazne (zar6wno materialne, jak i niematerialne) skladowe doéwiad-
czenia same w sobie niewiele znacza (i kosztuja), ale wystepujac tacznie,
wzajemnie sie wzmacniajg (efekt synergii) i sprawiajg, ze w umystach na-
byweéw rodzi sie poczucie wyjatkowoSci i satysfakeji z wyboru wladnie tej
konkretnej oferty [Stasiak 2013].

Podczas swojej pracy pilot (przewodnik) powinien nieustannie pamie-
taé, ze turysta to swego rodzaju ,kolekcjoner wakacyjnych do$wiadczen”
[Stasiak 2013b], ktory podczas wyjazdu chce skompletowac zestaw wyjatko-
wych wspomnien i wrazen, tak aby po powrocie do domu méc pochwali¢ sie
swoimi ekscytujacymi przygodami®. Jego rola jest wiec odpowiednie ,,zaser-
wowanie” walorow odwiedzanego miejsca, tak by przeksztalcié zwykte tury-
styczne przezycia w nadzwyczajne, warte zapamietania do§wiadczenie (ang.
memorable experience).

dJ. Urry [2007], opisujac doSwiadczenia turysty, podkreslal m.in., ze po-
szukuje on z jednej strony obiektéw i sytuacji dla niego wyjatkowych, od-
miennych od spotykanych na co dzien, z drugiej za$§ tzw. znakéw — symboli,
ikon danego miegjsca (np. zakochani w paryskiej kawiarni, bezdomny z woz-
kiem makulatury na ulicach L.odzi, para tanczaca tango w Buenos Aires —
dJ. Orzechowska [2010]). Mamy wiec do czynienia z dwoma przeciwstawny-
mi potrzebami: poszukiwaniem nowosci, §wiezo$ci, oryginalnoSci oraz prag-
nieniem zobaczenia ,,na zywo” znanych, spodziewanych, powielanych przez
media obrazéw. Brak jednego i drugiego bedzie skutkowal rozczarowaniem,
niezadowoleniem turysty. Dlatego piloci i przewodnicy powinni by¢ szcze-
gblnie wyczuleni na tego typu ikoniczne sceny, pejzaze czy zachodzace obok
zdarzenia i umiejetnie wykorzystywac je do budowania satysfakeji turysty.
W koncu ,,wszystko, na co zwraca sie czyja$ uwage jest potencjalnie atrak-
cja” [MacCannell 2005, s. 292].

Skuteczne inscenizowanie unikatowych do$wiadczen turystycznych
wymaga specyficznej wrazliwosci, empatii, rozwinietych umiejetnosci inter-
personalnych, sprawnosci organizacyjnej, a takze zdolnoéci antycypowania
zdarzen. Wszystkie te umiejetnosci sktadajg sie na wyjatkowe kompeten-

4 Nazwa efektu pochodzi od entuzjastycznego okrzyku w jezyku angielskim wyrazajace-
go jednocze$nie zachwyt, zdumienie i podziw. Mimowolnie wypowiedziane ,,wow” jest najwiek-
szym komplementem, oznakg najwyzszego uznania i akceptacji. W marketingu efekt ,wow!”
oznacza stan maksymalnej satysfakcji klienta, wynikajacy z nadzwyczajnego zadowolenia z za-
kupu i uzyskanych korzysci, zaskoczenia wyjatkowym, ponadprzecietnym do§wiadczeniem
[Stasiak 2015].

5 Taka motywacje z pewnoScig mozna uznaé za przejaw snobizmu czy tez préznosci (cheé
imponowania innym, bycia podziwianym w towarzystwie etc.). Mimo ambiwalentnej oceny
tego rodzaju oczekiwania nie mogg by¢ jednak przez pilotéw i przewodnik6w ignorowane.
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cje osobiste — tzw. inteligencje doswiadczen (ang. experiential intelligence).
Wedlug niektorych badaczy [np. Sotiriadis, Varvaressos 2016] juz wkrot-
ce bedzie ona bardzo poszukiwang cechg pracownikéw branzy turystycz-
nej. Przykladem twoérczego podejscia do kreowania doswiadczen jest chocby
wcezesniejsze przemyS§lenie i zaplanowanie trasy przemarszu grupy tak, by
wykorzystaé efekt zaskoczenia poprzez nagle odstoniecie spektakularnego
widoku czy panoramy. Czasami nadrabiajgc tylko troche drogi lub wchodzac
na reprezentacyjny plac miasta z innej niz zwykle strony mozna uzyskaé
efekt ,,wow!”.

Wbrew pozorom podejmowanie nieszablonowych, zaskakujacych dzia-
lan przez pilotéw wycieczek czy przewodnikow turystycznych nie jest wcale
takie rzadkie, nawet podczas typowych masowych wycieczek touroperato-
réw. Podczas kilkunastu takich wyjazdéw autor odnotowat nastepujace pro-
ste sposoby kreowania mikrodo$wiadczen:

— mianowanie najmlodszego uczestnika wycieczki na osobistego pomoc-
nika pilota, wreczenie mu identyfikatora i zlecanie ,waznych” zadan
(trzymanie teczki pilota, rozdawanie biletéw wstepu, prowadzenie gru-
py itp.),

— zakladanie przez pilota stroju adekwatnego do okolicznosci (np. staro-
zytnej togi w Efezie) czy codziennie innej koszulki z odpowiednim na-
drukiem (np. krajobrazy Kapadocji),

— pisemne ,kolokwium” po przekroczeniu granicy (skojarzenia z krajem)
— w podsumowaniu: oméwienie najczestszych i najdziwniejszych odpo-
wiedzi, a takze ich braku (przyczyny),

— lista przebojow muzycznych jako pretekst do opowiesci o kraju (gwiazdy
Italo disco — najnowsza historia Wtoch — wtoski styl zycia),

—  krétki kurs geografii i historii Albanii przeprowadzony na... butelce
(ksztaltem przypominajacej kontur kraju, a nazwag trunku nawigzujacej
do postaci J.K. Skanderbega — albanskiego bohatera narodowego),

— pokaz mody - pilot i wybrani turys$ci w roli modeli prezentujacych na wy-
biegu wspéltowarzyszom podrézy oferte sklepu odziezowego w Turcji,

—  wizyty w réznego rodzaju sklepach (z alkoholami, perfumami, lokalny-
mi smakotykami, odzieza, bizuteria itd.), ktorych obstuga robi promo-
cyjny show we wszystkich jezykach §wiata, w tym oczywiScie po polsku
(,,taniej niz w Biedronce!”),

— projekgje filméw fabularnych: gloSnych dziet miejscowej kinematografii
(np. filmy P Almodovara w Hiszpanii), kreconych w danym miejscu (np.
,2Mamma Mia!” na Skiathos czy ,,Viky Cristina Barcelona” w stolicy Ka-
talonii), a takze odkrywajacych genius loci odwiedzanego kraju/regionu,

— zartobliwa nauka jezyka obcego: liczebniki i zwroty przydatne w sklepie,
restauracji, na ulicy, $mieszne stowa, ,falszywi przyjaciele” i co moze
wynikngé z takich pomylek jezykowych (wspélne powtarzanie stowek,
konkursy etc.),
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— lekcja pisania arabskich liter w egipskiej szkole (dla najmlodszych
uczestnikow wyjazdu),

— atrakcyjne (intrygujace, zagadkowe) oglaszanie programu dnia w for-
mie pytan: co dzisiaj zobaczymy?, czego sie nauczymy?, jakie odkryjemy
wspolnie tajemnice?®
Co ciekawe, mimo duzej pomystowosci, emocjonalnego zaangazowania,

a czesto i ponadstandardowego wysitku wkladanego w realizacje imprezy

stosunkowo rzadko piloci korzystali z mozliwo§ci pozyskiwania bezplatnych

materialow z informacji turystycznej (map, folderéw, gadzetéw etc.) i obda-
rowywania nimi turystow. Mimo ze jest to do§¢ oczywisty i prosty sposéb zy-
skania sympatii i wdziecznoSci klientow.

Sztuka kreowania do$§wiadczen turystycznych

Nie bedzie przesada stwierdzenie, ze inscenizowanie niepowtarzalnych,
nasyconych emocjami i dlugo pamietanych do§wiadczen jest swego rodza-
ju sztuka, wynikajaca z indywidualnych predyspozycji, wiedzy, umiejetno-
§ci, stazu zawodowego, a nawet osobowoSci pilota czy przewodnika. To oni
w gléwnej mierze rezyseruja i odgrywajg wakacyjny spektakl. Pilotaz (prze-
wodnictwo), jak kazda dziatalnoéé artystyczna, wymaga okreslonego talen-
tu, finezji, improwizacji. Sg wiec wybitni piloci artysci i piloci rzemieslnicy,
jedynie solidnie wykonujacy swojg prace. Mimo duzej dozy nieokreslonosci,
nieuchwytnosci tego zawodu istniejg konkretne zasady sprzyjajace efektyw-
nemu kreowaniu niezapomnianych doéwiadczen.

W swojej pracy przedstawili je juz B.J. Pine i J.H. Gilmore [1999]. Byly to:
— tematyzacja — organizacja do$§wiadczenia wokél konkretnego tematu

wiodacego’,

— dbalo$é o powstawanie pozytywnych wrazen przy kazdym kontakcie
klienta z firma,

— eliminowanie negatywnych do§wiadczen,

— angazowanie wszystkich zmyslow,

— stymulowanie uczestnictwa i wspoltworzenia,

— wzbudzanie emocji u odwiedzajacych,

— dostarczanie pamigtek jako dodatkowych ,, wzmacniaczy” dos§wiadczenia.

6 Przykladowe zestawy pytan: a) w Chorwagji: ,,Dzisiaj dowiedzg sie Panstwo: Co to jest
dalmatynska klapa? Gdzie znajduje sie najstarsze chorwackie graffiti? I co przedstawia? Czy
stowo ,frajer” jest w Chorwacji obrazliwe? Jak smakuje burek?” b) w Portugalii: ,,Gdzie po-
stucha¢ prawdziwego fado? Kiedy jechaé¢ na slynne targowisko Feira de Barcelos? W ktérym
klasztorze przez kuchnie przeptywa rzeka? Skad wyruszaly statki portugalskich odkrywcow?
Dlaczego w Brazylii méwi sie po portugalsku? Co to jest bacalhau i ile sposob6w jego przyrza-
dzania znajg Portugalczycy?”

7 O tematyzacji przestrzeni turystycznej obszernie pisat P. Rzenca (2015).
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OczywiScie, zalecenia te maja bardzo ogdlnikowy, jedynie teoretyczny

charakter, nie uwzgledniajg specyfiki branzy turystycznej (np. powszech-
noSci pamiatek) i nie zawsze sg wystarczajace do skutecznego dzialania
w praktyce. Opierajac sie na dotychczasowych rozwazaniach mozna jednak
sformulowaé doktadniegjsze i bardziej szczegbéltowe zasady dla pilotow wycie-
czek i przewodnikéw turystycznych checacych skutecznie kreowaé niezapo-
mniane do§wiadczenia swoich turystow. Znalazlyby sie wérod nich [por. A.
Stasiak 2016]:

najwyzsze do§wiadczenie zmyslowe (multisensoryczno$é) — dazenie do
stwarzania sytuacji oddzialujacych na wszystkie zmysly turystow, nie
tylko poprzez wzrok (,,ogladanie” obiektow), ale takze pelniejsze wyko-
rzystanie stuchu (wzbogacajace informacje dzwieki, muzyka, natural-
ne odglosy przyrody, a nawet... cisza), wechu (zapachy, aromaty), sma-
ku (degustacje lokalnych specjalow), dotyku (do$wiadczanie powierzch-
ni przedmiotéw, ich ksztaltow, ciezaru, temperatury); wielozmyslowo§é
sprzyja powstawaniu silniejszych emocji i przezy¢, a to kolei powoduje
lepsze zapamietanie do$wiadczenia i wiecej zywych wspomnien,
teatralizacja przestrzeni turystycznej — co nalezy rozumieé dwojako: 1)
metaforycznie: wszyscy uczestnicy wyjazdu (turysci, pilot, przewodnik,
pozostali pracownicy branzy turystycznej, mieszkancy itd.) odgrywaja
rozne role w toczacym sie w plenerze swoistym spektaklu — przestrzen
turystyczna jako teatrum mundi [por. D. MacCannell 2005], 2) do-
stownie: przygotowywanie dla turystéw scenografii (aranzacja wnetrz,
oswietlenie, muzyka, dZzwieki) oraz inscenizowanie malych form tea-
tralnych (przebieranie w historyczne stroje, odgrywanie scenek filmo-
wych i literackich, rekonstrukcje historyczne, minikoncerty itd.) w celu
przeniesienia sie w czasie, pelnego zanurzenia w epoce, pobudzania wy-
obrazni, kreowania niezapomnianych emocji, wrazen i doznan,
interaktywno$¢é — aktywny udzial turystow w ksztaltowaniu formy
i przebiegu wyjazdu, wspoéltworzenie jego atmosfery, bezposredni kon-
takt ze spotykanymi ludZzmi, mozliwo$¢ prébowania, eksperymentowa-
nia, nauki (zdobywania nowych umiejetnosci), rywalizacji ze wspéito-
warzyszami podrozy,

angazowanie emocjonalne uczestnikéw — zapewnianie autentycznych
przezyc, silnych wrazen (zaréwno o pozytywnym, jak i negatywnym za-
barwieniu), wywolywanie wzruszen, nasycanie emocjami, budowanie
1 wzmacnianie psychicznych satysfakcji, zadowolenia z wyjazdu,
kreowania czynnikow zachwytu (delight experiences) — nieustanne za-
skakiwanie klientow, przekraczanie oczekiwan (co do miejsca, charakte-
ru produktu, formy obslugi itd.), dgzenie do uzyskiwania efektu ,,wow!”,
indywidualizacja i personalizacja doS§wiadczen — bogatszy, zindywiduali-
zowany komentarz, dostosowany do potrzeb i mozliwoéci percepcyjnych
odbiorcy, elastyczne reagowanie na zainteresowanie stuchaczy (lub jego
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brak), modyfikacja programu (planéw) w zaleznosci od wieku, do§wiad-

czenia zyciowego, wiedzy, preferencji, aktualnego samopoczucia tury-

stow,

— budowanie wspdlnoty — podkreslanie wspélnych zainteresowan i tury-
stycznych pasji uczestnikow wycieczki, rozwijanie poczucia przynalez-
noéci do kregu wtajemniczonych, bycia cztonkiem pewnej spotecznoSci
(wspélnota wyjazdu), grona milo§nikéw, pasjonatoéw czegos,

— inspirowanie i zachecanie turystéw do utrwalania przezywanych przy-
g6d — na rézne sposoby, nie tylko poprzez ogloszenie czasu wolnego na
zdjecia, ale podpowiedzi najlepszych ujeé¢ fotograficznych, sugestie za-
kupu oryginalnych, niesztampowych pamigtek, polecenie lokalnych
specjatéw kulinarnych (stodycze, alkohole, ziola, przyprawy etc.), za-
checenie do dzielenia sie wrazeniami (opinie, zdjecia) na portalach spo-
lecznosciowych i stronie internetowej organizatora.

Swiadoma realizacja przedstawionych postulatow z pewnoscig przyczyni
sie do profesjonalizacji inscenizowania doéwiadczen turystycznych, a w kon-
sekwencji — do wzrostu zadowolenia turystéw z wypoczynku. Prowadzone
w ostatnich latach w r6znych cze$ciach $§wiata badania [np. Prayagiin. 2017,
Chang i in. 2018; Nowacki, Kruczek 2019] wskazuja bowiem na silny zwia-
zek pomiedzy jakoScig do$wiadczenia turystycznego a poziomem satysfakeji
klientow i ich lojalno$cig wobec firmy oraz destynacji (miejsca wypoczynku).

Podsumowanie

Rozwdj gospodarki do$wiadczen i zwigzane z nim rosngce potrzeby tu-
rystow niosg z sobg zupelnie nowe wyzwania dla branzy turystycznej. Klien-
ci nie marza juz o ,zwyklych” podrézach i wakacjach — podczas urlopu chca
przezy¢é ,,co$ niezwyklego”, wyjatkowa, emocjonujaca przygode, chca byé za-
skakiwani, zabawiani, oczekujg wielu nowych, ponadprzecietnych doznan
i emocji. Do§wiadczenie turystyczne — stanowiac zarazem istote i sens pod-
rézowania — rézni sie znaczaco od ,,zwyktego” do§wiadczenia rynkowego. Nie
jest jedynie marketingowym ,,dodatkiem” do produktu turystycznego, lecz
jego niezwykle wazna czeécia, niezbednym rdzeniem, bez ktérego trudno mo-
wit¢ o koncowej satysfakcji podréznych. A ich oczekiwania stale rosna...

Tym, niekiedy bardzo wygérowanym, wymaganiom muszg sprostaé prze-
de wszystkim pracownicy turystycznego front office, majacy bezpoSredni kon-
takt z turystami i §wiadczacy na ich rzecz réznorodne ustugi. Szczegdlna role
w tym gronie odgrywaja piloci wycieczek i przewodnicy turystyczni, jako kre-
atorzy najwazniejszych sktadowych calego do§wiadczenia turystow.

W érodowisku organizatoréw turystyki od lat funkcjonuje powiedzenie:
,hawet najlepiej przygotowang impreze turystyczng moze zepsué slaby pi-
lot, ale nawet slabo przygotowana impreze jest w stanie uratowac¢ dobry pi-
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lot”. Dzisiaj juz sama przedsiebiorczo$¢, merytoryczna wiedza, sprawna re-
alizacja programu wyjazdu oraz dbalo§¢ o wlaSciwg jako§é ustug kontrahen-
tow nie wystarcza. Od pilotéw trzeba wymagaé zdecydowanie wiecej (choé
prawdopodobnie nigdy nie znajdzie to bezpoSredniego odzwierciedlenia
w zakresie obowigzkéw w podpisywanych umowach o prace). Najwazniej-
szym zadaniem pilota powinna by¢ nieustanna troska o wlasciwy (pozada-
ny) ksztalt do§wiadczenia turystycznego powierzonych jego opiece klientéw
(zaréwno w wyniku jego wlasnych staran, jak i dziatan wspoélpracownikow).

Mozna przypuszczac, ze juz wkroétce szczegolnie poszukiwang kompe-
tencja pracownikéw branzy turystycznej stanie sie umiejetnos$é inscenizo-
wania markowych do§wiadczen (tzw. inteligencja do§wiadczen), bazujaca
m.in. na silnej empatii, znajomosci podstaw psychologii emocji i pamieci,
kreatywnosci, zdolnoS§ci improwizacji. Dobrego pilota powinna cechowac tez
pomystowos¢, innowacyjnosé, otwarto$é na nowosci, che¢ eksperymentowa-
nia, ciagle poszukiwanie nowych technik i sposobéw oddzialywania na emo-
cje turystow.

Mimo rozwoju nowoczesnych technologii i wykorzystywania coraz bar-
dziej zaawansowanych urzadzen gléwnym zrédlem doswiadczen turystycz-
nych pozostaje storytelling. Opowiadanie interesujacych, pochlaniajacych
bez reszty historii jest szczegblnie wazne w przypadku ,sprzedawania”
mniej atrakcyjnych, powszechnie spotykanych zasobow.

Inscenizowanie do§wiadczen turystycznych jest swego rodzaju sztuka,
wymagajaca okreslonych predyspozycji i wrodzonego talentu. Choé jest to
dzialalno§é artystyczna, tworcza, rzadza nig jednak okreslone reguly. Do
najwazniejszych zasad nalezy zaliczy¢: tematyzacje do§wiadczen, angazowa-
nie wszystkich zmystéw (multisensorycznosé), teatralizacje przestrzeni tu-
rystycznej, stymulowanie uczestnictwa i wspoltworzenia (interaktywnosé),
angazowanie emocjonalne uczestnikéw, zapewnianie autentycznych prze-
zy¢, kreowanie czynnikéw zachwytu, indywidualizacje i personalizacje do-
S§wiadczen, budowanie wspélnoty (spolecznosci) uczestnikéw wyjazdu, za-
checanie do utrwalania wakacyjnych przygod.

Niniejszy artykul jest pierwszg proba przeniesienia zalozen gospodar-
ki doswiadczen do teorii pilotazu i przewodnictwa. Autor ma nadzieje, ze
zapoczatkuje on szerszg dyskusje nad tg problematyka, zaréwno w gronie
naukowcow, jak i praktykow, a takze zacheci do podjecia bardziej szczegolo-
wych, empirycznych badan nad §wiadomym inscenizowaniem doé§wiadczen
turystycznych przez pilotéw i przewodnikéw.
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Abstract

Purpose. The aim of the article is to apply selected elements of the experience economy theo-
ry in the domain of tourism, with particular consideration of tour leader and tour guides ser-
vices. The author’s intention is to present the general theoretical outline of this conception,
emphasize the specificity and particularity of tourist experiences, as well as to define the role
of leaders and guides in creating them. In the second part of the article, the author discusses,
in detail, the most important tools and the rules of conscious and purposeful staging of tourist
experiences by leaders and guides (application aspect).

Method. The article is based on a review of literature (Polish and foreign scientific publica-
tions), the results of the author’s earlier research on tourist experiences, as well as his substan-
tial professional experience (as a courier, course leader and examiner). Theoretical delibera-
tions have been illustrated with the results of participant, covert and uncontrolled observation
of several tourist events organised by a major Polish tour-operator.

Findings. Based on the discussion, it can be concluded that: 1) tourist experience differs con-
siderably from “ordinary” market experience, because it is, at the same time, the essence and
the sense of travelling ; 2) the tour leaders’ role should be, among others, care for the desired
form of the trip participants’ ultimate experience; 3) storytelling still remains the main tool
for creating tourist experience; 4) staging tourist experiences is a kind of art, governed by spe-
cific rules.

Research and conclusions limitations. Due to the theoretical nature of the deliberations
and the limited range of the author’s own studies, the theses presented in the article require
empirical verification on a larger sample. The article may initiate a discussion on supplement-
ing the theoretical basis of the tour leader’s (guide’s) instruments with selected elements of
the experience economy conception, and may become an inspiration to undertake even more
detailed research on conscious staging of tourist experiences by tour leaders and tour guides.
Practical implications. The article presents a set of well-defined, detailed rules of effectively
creating exceptional, unique tourist experiences. These recommendations should prove useful
in the everyday work of tour leaders and guides.

Originality. This article is the first publication in Polish or even among world literature on
the subject, which presents an attempt to adapt elements of the experience economy theory to
the issues of tour leader and tour guide work.

Type of paper. The article presents both — theoretical concepts and empirical studies.
Keywords: experience economy, tour leaders and tour guides, creating experiences, memora-
ble experience, storytelling.
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