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Streszczenie: W artykule przedstawiono problematyke percepcji i identyfikacji do$wiad-
czen turystow w literaturze naukowej oraz przyktad wykorzystania podejscia modutowego
B. Schmitta w ksztaltowaniu pozytywnych do$wiadczen podczas zwiedzania atrakcji tury-
stycznej. Metodami gromadzenia informacji sa zrodta wtorne i pierwotne badania jakoscio-
we. Przedstawione wyniki ukazuja przydatnos¢ wykorzystania zalozen teoretycznych w opra-
cowaniu praktycznych rozwigzan w zakresie projektowania przez zarzadzajacych atrakcjami
turystycznymi kompozycji narzedzi, ktoére moga przyczynic¢ si¢ do wywotania pozytywnych
emocji, doznan i wrazen podczas do§wiadczenia turystycznego.

Stowa kluczowe: marketing doswiadczen, atrakcja turystyczna, doswiadczenie turystyczne.

Summary: The article presents the concept of experience marketing in the management of
tourist attractions as well as the problem of perception and experience identification of tour-
ists in the scientific literature. In order to identify the emotional components of the process
of visitors’ interaction with a tourist attraction and to indicate tools which may contribute to
the occurrence of positive and exceptional sensations during the whole tourist experience,
individual in-depth and focused interviews have been conducted among the Porta Posnania
ICHOT visitors. B. Schmitt’s modular approach has been applied in the study. Its results may
be used to design activities taken by tourist attractions managers, which will contribute to
creating the expected emotions and sensations, leaving positive memories, as well as ensuring
that the needs of tourist attractions visitors are fully met.

Keywords: experience marketing, tourist attraction, tourist experience.
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1. Wstep

Problematyka podjeta w artykule wpisuje si¢ w ogolne przemiany spoteczno-kul-
turowe i wigze si¢ z kategorig spoteczenstwa doznan, dla ktérego waznym kryte-
rium decyzji konsumpcyjnych sa nie tylko wartosci funkcjonalne produktow, ale
i emocjonalne komponenty z nimi zwigzane. Wazne znaczenie ma zatem tworzenie
odpowiednich bodzcoéw 1 warunkow, ktore beda pobudzaly emocje, doznania i wra-
zenia oczekiwane przez wspotczesnych turystow podczas zwiedzania atrakcji tury-
stycznych. Celem badawczym przyjetym w artykule jest proba identyfikacji emo-
cjonalnych sktadowych procesu interakcji oséb zwiedzajacych atrakcje turystyczna
i wskazanie dziatan, ktore mogg przyczyni¢ si¢ do zaistnienia pozytywnych emocji,
doznan i wyjatkowych wrazen turystow podczas catkowitego doswiadczenia tury-
stycznego na przyktadzie Bramy Poznania ICHOT. W rozwazaniach przyjeto zato-
zenie, ze doswiadczenie turystyczne stanowi proces percepcji przez zwiedzajacego
atrakcj¢ turystyczng otaczajgcej go rzeczywistosci, a emocje, doznania, wrazenia sg
sposobem reakcji na zaistnialg sytuacj¢ [za: Zimbardo 1999, s. 473]. Pojecia emo-
cje, wrazenia, doznania stosowane sg jako synonimy. W badaniach wykorzystano
metode wywiadu bezposredniego pogtebionego oraz wywiady zogniskowane prze-
prowadzone wsrod zwiedzajacych atrakcje turystyczng: Brame¢ Poznania ICHOT.
Uczestnicy wywiadu udzielali swobodnych odpowiedzi na pytania otwarte, ktore
nawigzywaty do strategicznych modutéw doswiadczen B. Schmitta: doznan zmy-
stowych, pobudzenia emocji, procesow poznawczych i zachowan oraz relacji spo-
tecznych, wynikajacych z zastosowanych rozwigzan w analizowanej atrakcji tury-
stycznej. Przeprowadzone badanie pozwolito na zebranie konkretnych opinii wobec
sytuacji, wydarzen i bodZzcow, ktore wplynety na doswiadczenie podczas zwiedzania
atrakcji turystycznej oraz towarzyszacych im reakcji emocjonalnych. Wnioski zosta-
ty przedstawione w formie syntetycznej, a wybrane kwestie poruszane przez osoby
uczestniczgce w badaniu zacytowane.

2. Koncepcja marketingu dosSwiadczen w zarzadzaniu atrakcjami
turystycznymi

Wedtug analizy definicji atrakcji turystycznych przeprowadzonej przez M. Nowac-
kiego [2014, s. 33] jednym z jej powtarzajacych si¢ elementow jest zdolno$¢ do
przyciagania odwiedzajacych. Kierowanie si¢ w procesie decyzyjnym doznaniami
uzasadnia potrzebe rozpoznania uwarunkowan przyczyniajgcych si¢ do zaistnienia
oczekiwanych wrazen i emocji zwigzanych ze zwiedzaniem — doswiadczaniem —
atrakcji turystycznych oraz opracowania programow marketingu doswiadczen,
wspierajacych pozyskanie turystow i budowanie relacji ze zwiedzajacymi. Marke-
ting do$wiadczen jest zorientowany na kreowanie wartosciowych dla zwiedzaja-
cych doswiadczen i dostarczanie towarzyszacych im niezwyktych i wyjatkowych
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doznan podczas relacji z atrakcja turystyczng. Obejmuje kompozycje narzedzi, ktore
wspierajg stworzenie odpowiednich warunkow i wystapienie pozytywnych emocji
na kazdym etapie kontaktow zwiedzajacych z obiektem doswiadczenia. M. Bogu-
szewska-Kreft zalicza do nich wszelkie dziatania podejmowane przez organizacje,
ktore moga wptyna¢ na do§wiadczenia klienta: od komunikatéw marketingowych
przesytanych do otoczenia rynkowego, w przypadku ustug — podczas procesu ich
$wiadczenia, w zaleznosci od rodzaju i strategii o roznym zakresie uczestnictwa
i roli, aktywnej badz pasywnej, klienta az do kontaktow pokonsumpcyjnych [Bogu-
szewska-Kreft 2013, s. 57-59].

K. Dziewanowska i A. Kacprzak wskazuja na ztozono$¢ i wielowymiarowos¢
doswiadczen. Podkreslaja, ze w literaturze przedmiotu z zakresu marketingu wy-
stepuja rozne podejscia w definiowaniu pojecia doswiadczenie, roézne perspektywy
i eksponowane aspekty, a takze w zalezno$ci od branzy — rézne wymiary doznan.
Cytowane autorki wymieniajag dwie najczesciej przytaczane i wykorzystywane
w badaniach klasyfikacje wymiaréw doswiadczen, ukazujace potencjalne obszary
oddziatywania przedsicbiorstwa na konsumenta: 1) sensoryczne, emocjonalne, po-
znawcze, pragmatyczne, zwigzane ze stylem zycia oraz relacyjne; 2) sensoryczne,
emocjonalne, poznawcze, behawioralne, wzbogacone o aspekt relacyjny. Pomimo
istniejacych roéznic definicyjnych identyfikuja kluczowe, z marketingowego punktu
widzenia, cechy do$wiadczenia, do ktorych zaliczaja: unikatowos¢ 1 niezwyklo$é,
zaangazowanie zmystow, subiektywnos¢ 1 generowanie emocji, niezapomniany cha-
rakter i inscenizacj¢ [Dziewanowska, Kacprzak 2016, s. 19].

3. Problematyka percepcji i identyfikacji doSwiadczen
konsumentow — turystow w polskiej literaturze naukowej

Wrazenia turystyczne mozna okresli¢ jako stan emocjonalny towarzyszacy percepcji
podczas aktywnosci turystycznej, np. podczas zwiedzania konkretnej atrakcji tury-
stycznej. Doznania moga mie¢ pozytywny lub negatywny charakter, moga tez r6zni¢
si¢ pod wzgledem tresci. Zgodzi¢ si¢ trzeba z twierdzeniem J. Urry’ego, iz turysta
doswiadcza nie tylko krajobrazow, ale i dzwigkow, zapachow, smakow. Jednak-
ze zmystem porzadkujacym calos¢ turystycznego doswiadczenia jest wzrok [Urry
2007, s. 231]. Wzrokowe postrzeganie atrakcji turystycznej to jednak tylko wstep-
ny etap doswiadczenia zwigzanego ze zwiedzaniem danej atrakcji. Problemem jest
bowiem relacja pomiedzy tym, co widzi i odczuwa turysta, a rzeczywistym znacze-
niem atrakcji turystycznej. Jak stusznie zauwaza MacCanell, pierwszy kontakt tury-
sty z dang atrakcja turystyczng nie polega na zetknieciu si¢ z nig bezposrednio, lecz
z jakim$ jej przedstawieniem, swego rodzaju ,,0znacznikiem”, np. krétka informacja
o atrakcji umieszczong obok niej na tablicy informacyjnej [MacCanell 2002, s. 173].
Emocje towarzyszace zwiedzaniu atrakcji turystycznych juz w latach 90. ubiegtego
wieku staty si¢ przedmiotem dociekan naukowych, ale prawdziwy boom na tego
typu badania rozpoczat si¢ w pierwszej dekadzie XXI w., kiedy gestorzy atrakc;ji tu-
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rystycznych w celu skutecznej walki z konkurencja rynkowa zaczeli poszukiwac no-
wych instrumentow marketingowych, efektywnie oddziatujacych na potencjalnych
konsumentow — turystow. Aby jednak dziatania z zakresu marketingu do§wiadczen
rzeczywiscie przynosily zamierzone efekty, konieczne staly si¢ badania zmierzaja-
ce do identyfikacji wrazen turystow odwiedzajacych atrakcje turystyczne. Istotnym
problemem bylo wytypowanie najczgstszych wrazen odczuwanych przez turystow.
J. Urry [2007] w swoich badaniach wyr6znit pig¢ grup wrazen: romantyczne, Spo-
teczne, historyczne, estetyczne, autentyczne, natomiast B. Masberg 1 L. Silverman
[1996] trzy rodzaje: edukacyjne, spoleczne i estetyczne. Nie zaglebiajac si¢ w ty-
pologie wrazen turystycznych, trzeba zauwazy¢, iz do dnia dzisiejszego nie udato
si¢ znalez¢ jednoznacznego kryterium klasyfikacji wrazen turystycznych, stad tez
w badaniach prowadzonych w Polsce i innych krajach autorzy stosuja zréznicowane
semantycznie podejscie do tegoz okre$lenia. W polskiej literaturze naukowej pro-
be identyfikacji wrazen doznawanych przez turystow podjat M. Nowacki, ktéry na
podstawie badan zrealizowanych metoda fenomenologiczng wyr6znit 12 rodzajow
wrazen: edukacyjne, estetyczne, emocjonalne, romantyczne, retrospektywne, re-
laksacyjne, interakcji spotecznych, zabawy, aktywnej rekreacji, introspekcji i kon-
templacji, ucieczki, zakupow, zbierania pamiatek, penetracji terenu [Nowacki 2003,
s. 122]. Wyrdznione przez wspomnianego autora typy wrazen nie zawsze sg jed-
noznaczne, czesto oznaczaja podobne tresci, co nie umniejsza faktu, iz przytoczo-
na typologia wrazen jest jedna z ciekawszych w polskiej literaturze turystyczne;j.
Godny podkreslenia jest takze fakt, iz M. Nowacki zwrocit uwage na kontekst wra-
zen, czyli roznorodne czynniki majace istotne znaczenie dla percepcji atrakcji tury-
stycznych przez konsumentow — turystow. Na przetomie 2007 i 2008 r. Z. Kruczek
przeprowadzil interesujace badanie dotyczace emocji zwiedzajacych Muzeum In-
zynierii Miejskiej w Krakowie. Mimo niewielkiej proby respondentéw uzyskano
ciekawe wyniki odnoszace si¢ do postrzegania tego obiektu przez zwiedzajacych,
w szczegblnosci zas emocji, jakie wspomniana atrakcja turystyczna wywotywata
wsérod odwiedzajacych [Kruczek 2011, s. 80]. Jak juz wcze$niej zaznaczono, bada-
nia percepcji zwiedzajacych atrakcje turystyczne staty si¢ w ostatnich latach bardzo
popularne wsrdod polskich badaczy turystyki. Badania satysfakcji turystow wiaza si¢
jednak z problemem jej obiektywnego mierzenia. Stad tez proponowane i stosowa-
ne w praktyce sg réozne metody pomiaru, np. metoda flow-simplex, metoda profili
semantycznych. Jednak niezaleznie od zastosowanej metody pomiaru najistotniej-
szy jest cel tego mierzenia, czyli uchwycenie do§wiadczen i emocji zwiedzajacych
atrakcje turystyczne po to, aby ich gestorzy mogli efektywnie oddziatywac na nie
1 tworzy¢ oferte odpowiadajaca mozliwie najpetniej oczekiwaniom turystow.
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4. Implementacja narzedzi marketingu doswiadczen
w Swietle badan jakosciowych

Badanie jakos$ciowe przeprowadzone zostalo w miesigcach listopad 2016-styczen
2017 wsrod zwiedzajacych atrakcje turystyczng, Bram¢ Poznania ICHOT!. W sfor-
mutowaniu obszaréw badawczych przyjetych w scenariuszu wywiadu wykorzystano
interpretacj¢ modutow B. Schmitta, przedstawiong przez K. Dziewanowska [2013,
s. 102-124].

W pierwszej kolejnosci analizie poddano modut ksztattowania do$wiadczen
zmyslowych podczas zwiedzania atrakcji turystycznej w wyniku zastosowania na-
rzgdzi marketingu sensorycznego. Ich celem jest umozliwienie wystapienia wyjat-
kowych wrazen i doznan poprzez zmyst wzroku, stuchu, dotyku, smaku i wechu.
Analiza odbioru i interpretacji bodzcow podczas zwiedzania Bramy Poznania uka-
zata, iz wyjatkowo$¢ wrazen jest zwigzana z doznaniami wzrokowymi, stuchowymi
i dotyku. Wyniki badania potwierdzity duze znaczenie doznan wzrokowych, ktore
wywolane zostaly przede wszystkim poprzez zastosowanie koncepcji potaczenia
multimedialnych form prezentacji, $wiatta i koloru. Réznorodno$¢ form multime-
dialnych wzbudza zaciekawienie ekspozycja, a bodzce odwotujace si¢ do $swiatta
i koloru wptywaja na doznania estetyczne. Warto jednak mie¢ na uwadze, ze w in-
terpretacji niektérych zwiedzajacych zastosowane rozwigzania wywotujg zachwyt,
dla innych ograniczaja przejrzystos¢ przekazu tresci, o czym $wiadcza wypowiedzi
uczestnikow wywiadow: ,,w ostatniej sali kolorowe witraze — pozytywne odczucie
estetyczno-wzrokowe pod wzgledem sztuki”, ,,w sali witrazowej i w sali ztotej, pry-
zmaty witrazowe 1 $wiatetkowe — zachwyt”, ,,ale co bylo na witrazach, nie widzia-
tam — jezeli celem jest przekazanie tresci, lepiej bytoby wyeksponowac, co jest na
witrazu, a nie samg »sztuke«.

Bodzce dostarczane przez zastosowanie audioprzewodnika do zmystu stuchu
wplywaja na ksztattowanie do§wiadczen o charakterze edukacyjnym i organiza-
cyjnym, a takze eskapistycznym. Towarzysza im wrazenia zainteresowania i cie-
kawosci, poczucia pewno$ci i wyeliminowania obaw zwigzanych z utratg orien-

! W ramach badania jako$ciowego przeprowadzono 24 indywidulane wywiady bezposrednie
pogtebione wsrod 13 kobiet i 11 mezczyzn w wieku: 30-39 (41,66%), w przedzialach wiekowych:
16-19 lat, 20-29 lat, 40-49 lat po 16,66 %, w wieku 50-59 lat 8,36%. Przede wszystkim osoby te za-
deklarowaty wyksztalcenie wyzsze magisterskie (70,83%) i wyzsze licencjackie (29,17%). Uczestni-
kow wywiadu charakteryzujg zréznicowane miejsca zamieszkania: miasto powyzej 100 tys. (37,5%),
miasto 51-100 tys. mieszkancow (16,66%), miasto do 20 tys. mieszkancow (16,66%), miasto 21-50 tys.
mieszkancow (8,33%), wies (8,33%), pozostate — brak danych. Srednie miesieczne dochody powyzej
3000-4000 zt na osobe zadeklarowato 20,83%, powyzej 4000 zt 4,16%. Studenci, ktdrzy nie zadekla-
rowali dochodow, stanowia 25%, pozostate brak danych. Metoda zogniskowanych wywiadow grupo-
wych objeto 6 grup liczacych po 5-11 uczestnikow, w tym 3 grupy uczniow gimnazjum (10-12 oséb),
1 grupe uczniow liceum (7 osob), 2 grupy studentow (5-11 o0sdb), 1 grupe seniorow (11 0sob) oraz
3 rodziny z dzie¢mi. Grupy byly zréznicowane pod wzgledem plci i miejsca zamieszkania.
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tacji podczas zwiedzania oraz zadowolenia z mozliwosci swobodnego okreslania
kolejnosci i czasu po$wigcanego na zapoznawanie si¢ z ekspozycja. Potwierdzaja to
wypowiedzi: ,,inaczej przeszedtbym, spojrzat na ekspozycje, nie przykutoby moje;j
uwagi w takim stopniu, jak z audioprzewodnikiem”, ,,pozytywne odczucie, ze jest
audioprzewodnik, ktory nas kieruje, inaczej mozna byloby si¢ pogubic”.

Audioprzewodnik mozna uzna¢ za bodziec pozytywnych doswiadczen podczas
zwiedzania grupowego, ktory wptywa na poczucie swobody i indywidualizacji, co
wyraza stwierdzenie odnoszace si¢ do jego zastosowania: ,,bardzo fajne rozwigza-
nie, ze kazdy mogt sie rozejsc i stuchaé”.

Z kolei muzyka, w percepcji zwiedzajacych, umozliwia ,,ucieczke od rzeczywi-
stosci” i odczucie relaksu: ,,fajnie bytoby, gdyby byto wigcej muzyki w tle, wprowa-
dzitaby w nastrdj”, ,,muzyka, dzwigki, odglosy natury pozwalajg zanurzy¢ si¢ w tym
co si¢ oglada”, ,,z muzyka mozna si¢ zrelaksowac”.

Nalezy tez podkresli¢, ze istotny wptyw na wrazenia ma podkreslana przez zwie-
dzajacych sprawno$¢ funkcjonowania audioprzewodnika. Wypowiedzi osob bada-
nych wskazuja na pozytywne odczucia wynikajace z osobistego udziatu w zaprojek-
towanych inscenizacjach oraz sposobow prezentacji eksponatow umozliwiajacych
dotyk, w tym szczegolnie w odniesieniu do mlodszych grup zwiedzajacych: ,,zabaw-
ne z wejsciem pod makiete, wejscie do tuby i zobaczenie od $rodka”, ,,dzieci musza
dotkng¢, nie trzeba bylo méwié: »nie dotykaj«.

Podsumowujac mozliwos¢ zastosowania narzedzi marketingu sensorycznego
w zarzadzaniu atrakcjami turystycznymi, warto mie¢ na uwadze dwa przeciwstawne
stwierdzania zwiedzajacych: ,,im wiecej zmystow zaangazowanych w zwiedzanie,
tym fajniej”, ,,za duzo zaangazowanych zmystow wptywa negatywnie”.

Drugim modutem poddanym analizie s3 emocje rozbudzone wskutek oddzia-
tywania Bramy Poznania pracownikow, wydarzen — sytuacji. Przeprowadzone ba-
dania wykazaly, ze do najwazniejszych czynnikow pozytywnie wptywajacych na
doswiadczenia zwiedzajacych nalezg zastosowane innowacyjne rozwigzania archi-
tektoniczne i prezentacja eksponatéw oraz interaktywne formy zwiedzania (prze-
wodnik audiowizualny, filmy, gry wirtualne). Wazne czynniki pozytywnych emo-
cji stanowig tez sprawno$¢ organizacji i zarzadzania strumieniami zwiedzajacych
oraz jako$¢ obstugi i relacji pomigdzy pracownikami i zwiedzajacymi, a w przy-
padku zwiedzania grupowego i rodzin z dzie¢mi takze relacji pomigdzy samymi
zwiedzajacymi. Innowacyjna koncepcja budynku atrakcji turystycznej z zewnatrz,
ktéra wpisuje si¢ w nowe trendy potaczenia nowoczesnej architektury z przeszto-
$cig, oddziatluje na zwiedzajacych intrygujaco i wzbudza zainteresowanie wnetrzem:
,.zaciekawita nas architektura i przejscie od Sluzy Katedralnej do Bramy Poznania,
trafily$my do Bramy Poznania przez przypadek, zwiedzaty$my Ostrow Tumski i zo-
baczyly$my interesujacy budynek, wesztySmy”. Lokalizacja atrakcji turystycznej
umozliwia, w odczuciu zwiedzajacych, przyjemne spedzenie czasu wolnego nad
rzekg. Warto zwréci¢ uwage na dostepnos¢ wszystkich oferowanych atrakcji, gdyz
brak mozliwosci skorzystania z nich negatywnie wptywa na doswiadczenia tury-
styczne 1 towarzyszace im emocje.
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Dobre samopoczucie i relaks wymienione zostaty jako emocje rozbudzane przez
zachowanie pracownikow. Za nosniki wymienionych emocji uznane zostaty: kompe-
tencje zawodowe, empatia, zyczliwos¢, uSmiech, ekscytujaca forma przekazu ustnego
przez przewodnika. Pozytywnie oddziatuje tez dyskretne i opiekuncze zachowanie
pracownikoéw obstugi, co potwierdzajg wypowiedzi: ,,mila obstuga, ktéra thumaczy
i wprowadza w zwiedzanie”, ,,otwarci pracownicy shuza radg”, ,,pracownicy sa wi-
doczni, ale dyskretni, stwarzaja poczucie dyskretnej opieki”. Dla niektorych zwiedza-
jacych wazne znaczenie ma polaczenie pomigdzy audioprzewodnikiem i zwiedzaniem
tradycyjnym. Dla rodzin z dzie¢mi pozytywne doswiadczenia wzmacniataby mozli-
wos¢ jednoczesnego korzystania z tras zwiedzania dla dzieci i dorostych.

Waznym komponentem marketingu doswiadczen przyczyniajacym si¢ do rozbu-
dzenia emocji wskutek oddziatywania wydarzen i sytuacji jest audiowizualna pre-
zentacja wydarzen historycznych w zainscenizowanej przestrzeni i aktywne uczest-
nictwo zwiedzajacych.

Kolejnym modutem sg doswiadczenia poznawcze zwigzane z procesami prze-
twarzania uzyskanych informacji w wyniku zastosowania ekscytujacego przekazu
i nowatorskich rozwigzan. Osoby biorace udziat w wywiadach wskazaly przede
wszystkim na zastosowane nowe, interaktywne formy przekazu, ktore zachgcaty
do glebszego intelektualnego zaangazowania i innego myslenia o historii, oraz na
nowe, nicoczekiwane wyobrazenie o atrakcji turystycznej: ,,doswiadczenia poznaw-
cze zwigzane z procesami przetwarzania uzyskanych informacji zachgcajg do po-
szukiwan, odswiezenia historii, faktéw historycznych, szczegélnie oddziatujg stare
fotografie”, ,,inaczej mysle o historii”, ,,cickawa prezentacja wydarzen sklaniata do
myslenia bardziej globalnego”. Zastosowane rozwigzania oparte na nowych techno-
logiach sg wspolczesnie wazng metoda komunikacji i oddziatywania na wyjatkowe
wrazenia, szczegblnie w przypadku mtodszego segmentu zwiedzajgcych, wychowa-
nego na telewizji, smartfonach, technice, stad przekaz powinien by¢ i jest dostoso-
wany do oczekiwan i preferencji odbiorcy komunikatu, na co wskazuja wypowiedzi
gimnazjalistow: ,,elektronicznie przedstawiona historia, interaktywne ksiazki wpty-
waja na ciekawe myslenie o historii”, ,,swobodnie si¢ czutam, mozna skorzystac¢
z Internetu, w innym muzeum trzeba sta¢ i stucha¢ — tu mozna dotkna¢, podejsc,
przyjemnie spedzi¢ czas”.

Ocenie zwiedzajacych poddana zostata mozliwo$¢ projektowania przez zarza-
dzajacych atrakcjami turystycznymi dzialan, zwigzanych z sugestiami nowego,
alternatywnego stylu zycia i/lub nowymi sposobami robienia okre$lonych rzeczy,
np. spedzanie czasu w kawiarni muzealnej, uczestniczenia w organizowanych even-
tach w atrakcji turystycznej, ktore moglyby wspiera¢ ich doznania. Uczestnicy wy-
wiadoéw pozytywnie odniesli si¢ do wymienionych dziatan, ktore uzasadniali zna-
czeniem rozrywki i kultury jako elementéw wspodtczesnego stylu zycia, ktore moga
przyciaga¢ zwiedzajacych: ,,tak, Brama Poznania moze by¢ elementem stylu zycia,
robienia czegos$ inaczej, bo to jest bardziej rozrywka, a nas kusi rozrywka, nie sama
kultura”.
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Spoteczno-kulturowy kontekst doznan Bramy Poznania ICHOT interpretowany
byt w dwoch aspektach: 1) atrakcji turystycznej wartej odwiedzenia, w tym podkre-
slano jej spoteczno-kulturowy kontekst dla obcokrajowcow, tj. atrakeji, ktora po-
przez zastosowanie nowoczesnych rozwigzan wpisuje si¢ we wspotczesne trendy
i nowoczesny styl zycia. Mtodsze grupy zwiedzajacych wskazywaty na bodzce mar-
ketingowe nawigzujace do spoteczno-kulturowych przemian dotyczacych oczeki-
wan wspolczesnego konsumenta wobec czerpania przyjemnosci z pobytu w roznych
miejscach, w tym szczegolnie zwigzanych z konsumpcja w czasie wolnym, ktore
beda przyczyniaty sie do zaspokajania indywidulanych potrzeb oraz zapewnienia
dostgpu do Internetu; 2) atrakcji turystycznej jako osrodka kulturalnego i instytutu
badawczego, ktory skupiatby zainteresowana spotecznos¢ ze wzgledu na projekt hi-
storyczny.

5. Zakonczenie

Wnhnioski wynikajgce z przeprowadzonego badania wskazuja na przydatnos¢ wyko-
rzystania modutowego podejscia B. Schmitta w rozpoznaniu emocjonalnych sktado-
wych procesu interakcji 0s6b zwiedzajacych atrakcje turystyczng. Na poziomie ope-
racyjnym wyniki badania umozliwiaja opracowanie rozwigzan z zakresu marketingu
doswiadczen i zaprojektowanie okreslonych sytuacji i bodzcoéw o charakterze po-
zytywnego pobudzenia emocji zwiedzajacych. Przedstawione podej$cie mozna tez
uzna¢ za jedng z metod wspierajacych zarzadzanie atrakcjami turystycznymi w ob-
szarze projektowania emocjonalnego charakteru doswiadczen turystycznych. Na
podstawie przeprowadzonego badania mozna stwierdzi¢, ze emocjonalne sktadowe
procesu interakcji oséb zwiedzajacych Bram¢ Poznania ICHOT dotyczyly przede
wszystkim innowacyjnej koncepcji architektonicznej, multimedialnej prezentacji
ekspozycji, interaktywnych form zwiedzania, a za wyr6zniajace si¢ doznanie emo-
cjonalne mozna uzna¢ zainteresowanie — zaciekawienie i zachwyt.
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