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OKAZJA PRZEDSIEBIORCZA W KONTEKSCIE EKONOMII
DOSWIADCZEN NA PRZYKLADZIE ZYWEGO MUZEUM
PIERNIKA W TORUNIU

Abstrakt. W artykule zaprezentowano rozwazania dotyczace pojecia ekonomii doswiadczen. Wskazano, jak
nowy nurt, ktéry pojawit sie w ekonomii, moze by¢ wykorzystany przez przedsiebiorcéw. Jako studium przy-
padku postuzyto Zywe Muzeum Piernika w Toruniu. Starano sie réwniez wykaza¢, ze zmiany na ryku przed-
stawione w ekonomii doswiadczeh moga by¢ traktowane jako okazja przedsiebiorcza. W tym celu scha-
rakteryzowano wybrane teorie, ktére odwotywalty sie bezposrednio i posrednio do badanego zagadnienia.
W artykule postuzono sie analiza literatury, studium przypadku i metoda sondazu diagnostycznego. Artykut
nie wyczerpuje badanego zagadnienia, moze natomiast stuzy¢ jako jeden z gtoséw w dyskursie naukowym.

Stowa kluczowe: okazja przedsiebiorcza, ekonomia doswiadczen, Zywe Muzeum Piernika w Toruniu

WSTEP

Przedsigbiorczo$¢ definiowaé mozna réznorodnie, po-
niewaz pojecie to nalezy do wieloznacznych i inter-
dyscyplinarnych. Z ekonomicznego punktu widzenia
przewaza waskie ujecie oznaczajace zdolnos¢ do uru-
chamiania i prowadzenia dzialalnos$ci gospodarczej
z podkresleniem zagadnien zwigzanych z innowacjami,
sktonnoscig do ryzyka oraz kreatywno$cig. W tym uje-
cie dominuje postrzeganie jej jako elementu konkuren-
¢ji rynkowej, determinanty rozwoju gospodarczego czy
sktadowej poprawiajgcej jako$¢ zycia spotecznosci lokal-
nej poprzez zdynamizowanie jej rozwoju gospodarcze-
go. W artykule szczegélnie skupiono si¢ na wybranym
aspekcie jakim jest definiowanie przedsigbiorczosci jako
okazji przedsiebiorczej.

Ekonomia doswiadczen jest jednym ze wspodlczes-
nych trendéw, wynikajacym z checi wspoluczestnicze-
nia konsumentéw w tworzeniu produktéw lub ustug
oraz poszukiwania autentycznych doznan niezaleznie
od tego czy bodzce s3 naturalne czy stworzone celowo
przez przedsigbiorcdw. Zaangazowanie klienta w etap
projektowania dobra badz ustugi, moze by¢ wykorzysta-
ne przez przedsiebiorcéw jako pojawienie sie szansy na
rynku. Nalezy jednak podkresli¢, ze z szansg nie mozna
utozsamia¢ pomystu na biznes. Okazja przedsiebior-
cza jest wylacznie wskazowka, natomiast do powstania
przedsiebiorstwa czy tez wykorzystania pomystu juz
w istniejacym przedsigbiorstwie konieczna jest ustu-
ga lub produkt zaspakajajacy potrzeby i oczekiwania
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klienta, a po stronie przedsi¢biorstwa réwniez finanso-
we, rzeczowe i osobowe mozliwosci jej realizacji.

MATERIALY | METODY

Celem niniejszego artykutu byta préba zaprezentowania
zmian obecnych na rynku, a przedstawionych w nowym
nurcie w ekonomii tj. ekonomii doswiadczen i ukaza-
nie ich jako okazji przedsiebiorczej, dodatkowo wska-
zano jak owe zmiany znalazly zastosowanie w Zywym
Muzeum Piernika w Toruniu. W artykule starano sig¢
odpowiedzie¢ na pytanie czy koncepcja ekonomii do-
$wiadczen jest tylko teorig ekonomiczng, czy moze ma
praktyczne zastosowanie na rynku? Drugie pytanie do-
tyczylo tego, czy pojmowanie przedsiebiorczosci jako
okazji przedsiebiorczej mozna rozpatrywaé w perspek-
tywie ekonomii doswiadczen? Oprécz charakterystyki
okazji przedsigbiorczej i ekonomii do$wiadczen starano
sie pokaza¢ praktyczne zastosowanie badanego zjawi-
ska ilustrujac je przedsiebiorstwem z branzy turystycz-
nej tj. Zywym Muzeum Piernika w Toruniu. Wybrano
przyklad z branzy turystycznej, poniewaz ekonomia do-
$wiadczen najbardziej zwigzana jest z wyzej wymienio-
na branza jak réowniez z kultura i rozrywka. W artykule
zastosowano metode analizy literatury oraz strony in-
ternetowej Zywego Muzeum Piernika, metode studium
przypadku i sondazu diagnostycznego z wykorzysta-
niem narzedzia badawczego — kwestionariusza ankiety.
Badania w powyzszym aspekcie zostaly przeprowadzo-
ne w maju 2018 roku. Przygotowany formularz ankieta,
zostal zamieszczony na portalu spotecznosciowym Fa-
cebook. Do badan wytypowano grupy takie jak: ,,Zabyt-
ki w Polsce” oraz ,,Podroze i wycieczki” i tam skierowa-
no prosbe o jej wypelnienie. Warunkiem uczestnictwa
w badaniu byta konieczno$¢, wezesniejszego odwiedze-
nia omawianego muzeum. Ogolnie w badaniu wzi¢lo
udzial 61 osob, jednak do szczegdlowej analizy doty-
czacej wylacznie Zywego Muzeum Piernika zakwalifi-
kowano 42 osoby tj. te, ktére odwiedzily badany obiekt.
Badanie mialo charakter pilotazowy. Biorac pod uwage
malg probe badawczg, na ktdrej przeprowadzono ankie-
te, wnioski nie powinny by¢ rozszerzane na calg popula-
cje, a jedynie moga ukierunkowac¢ dalsze badania w tym
zakresie. Badanie uwzgledniato wiele klas podziatu re-
spondentow, niestety zbyt mala proba nie data wystar-
czajacej liczebnosci i w ten sposdb nie spetnita zatozen
statystycznych.

OKAZJE PRZEDSIEBIORCZE W TEORII
PRZEDSIEBIORCZOSCI

Pojmowanie przedsiebiorczoséci jako okazji przedsig-
biorczej (entrepreneurial opportunity) wpisuje si¢ w ak-
tualne nurty badawcze w obszarze ogdlnie rozumianej
przedsiebiorczo$ci. Intuicyjne postrzeganie tego pojecia
zaréwno przez osoby postronne (na zajeciach z przed-
siebiorczosci studenci definiujg jg jako mozliwos¢ du-
zych zyskow, odniesienie sukcesu, pojawienia si¢ nad-
zwyczajnych okolicznosci np. na zalozenie biznesu),
jak i naukowcow zajmujacych si¢ ta problematyka, po-
woduje pewien chaos metodologiczny poczawszy od
samego nazewnictwa. W polskich literaturze naukowej
uzywana terminologia traktowana jest jako synonimy.
Pojawiajg sie zatem okreslenia: szansy (Kubdw, 2014),
okazji przedsigbiorczej (Zieba, 2016), mozliwosci biz-
nesowych (Gawel, 2013) czy tez sposobnosci przedsie-
biorczych (Kurczewska, 2013). Dla ostatniej badacz-
ki stowo szansa czy okazja jest zbyt waskim pojeciem,
poniewaz wyraznie akcentuje niezalezno$¢ istnienia
sposobnosci od przedsigbiorcy. Co zatem kryje si¢ pod
pojeciem okazji przedsiebiorczych? Timmons (1999),
okresla przedsigbiorczos¢ jako pogon za okazjami bez
uwzgledniania ograniczen. Wazne dla niego jest zatem
dostrzezenie samej okazji, wykorzystanie jej, a pozys-
kanie zasobow to rzecz wtdrna. Dla Shane&a i Venkata-
ramana (2000) s3 to sytuacje, w ktérych nowe dobra,
ustugi, materialy czy metody organizacyjne moga zo-
sta¢ sprzedane po cenie wyzszej niz cena ich produk-
cji. Calkiem inaczej przedstawia jg Glinka (2008), kto-
ra widzi w niej kategorie przedsiebiorczo$ci (np. obok
przedsiebiorczo$ci garazowej czy rodzinnej). Dla niej
taka przedsiebiorczo$¢ jest efektem pozytywnej moty-
wacji, ktorej skutkiem jest zalozenie wlasnego przed-
siebiorstwa. Za$ Zigba (2016), powolujac si¢ na badania
Hansena, Shradera i Monllora (2011), ktérzy przeanali-
zowali definicje okazji przedsigbiorczych zawarte w ar-
tykutach opublikowanych w czasopismach tzw. Wielkiej
Pigtki!, stwierdzil, ze okazje przedsiebiorcze sg defi-
niowanie bardzo réznorodnie. Dla jednych badaczy sg
nierozerwalnie zwigzane z wykorzystaniem okazji do

! Przebadano 189 artykuléw, z tego finalnie 56, opublikowa-
nych po 1990 roku w czasopismach: ,,Entrerepreneurship and Re-
gional Development’, ,,Entrerepreneurship Theory and Practice’,
»Jurnal of Bizness Venturing’, ,,Jurnal of Small Bizness Manage-
ment’, ,,Small Bizness Economics”.
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stworzenia nowego przedsiebiorstwa, dla innych nie jest
to wymagane. Niektorzy naukowcy podkreslaja potrze-
by klienta, czyli strone popytowa rynku dla wykorzysta-
nia okazji, dla drugich natomiast bardziej istotne sa pro-
dukty firmy (strona podazowa). Poza tym podkreslana
jest waga zysku i optacalnosci dla przedsigbiorstwa, ale
réwniez zauwazony zostal klient i tworzenie wartosci
dla klienta. Zatem mozna stwierdzi¢, ze przedsiebior-
czo$¢ rozumiana jako okazja przedsiebiorcza jest nie-
rozerwalnie zwigzana z zalozeniem lub prowadzeniem
dzialalnosci gospodarczej. Jej realizacje wprowadzaja
w zycie przedsigbiorcze jednostki, ktére kreuja lub do-
strzegaja zmiane na rynku, ktérej konsekwencja jest
zysk zaréwno dla przedsigbiorstwa, jak rdwniez warto$¢
dla klientéw. Z rozumieniem przedsiebiorczosci jako
okazji przedsiebiorczej nierozerwalnie zwigzany jest
proces przedsiebiorczy. Timmons (1999) za gltdwne ele-
menty procesu przedsiebiorczego uwaza: szanse, zasoby
oraz zespodl. Dla Krasnickiej (2002) wystepujg nastepu-
jace etapy procesu przedsigbiorczosci: zidentyfikowanie
okazji, opracowanie koncepcji wykorzystania okazji,
zgromadzenie zasobow rzeczowych i ludzkich, formali-
zacja przedsiewziecia i na koniec realizacja tego przed-
siewziecia. Podobnie jak nie ma jednoznacznej defini-
cji przedsiebiorczosci jako okazji przedsigbiorczej, tak
réwniez nie istnieje potwierdzony empirycznie model
procesu przedsigbiorczego.

MOZLIWOSCI GOSPODARCZE
DLA PRZEDSIEBIORSTW W UJECIU
EKONOMII DOSWIADCZEN

Aby pomysly rynkowe staly si¢ szansami, powinny zo-
sta¢ spelnione trzy kryteria: nowosci, uzytecznosci
i potencjatu ekonomicznego (Glinka i Gudkova, 2011).
Dostrzezenie okazji przedsiebiorczej w skali globalnej
lub lokalnej (nowosci) jest wylacznie wskazowka dla
przedsiebiorcy. Innowacja musi by¢ jeszcze uzyteczna,
czyli ustuga lub produkt powinien zaspakaja¢ potrzeby
i oczekiwania klienta. Potencjal ekonomiczny mozna
okresli¢ jako liczbe potencjalnych klientéw oraz marze,
ktéra da si¢ uzyskaé na rynku. Co uznamy, ze spelnia te
trzy kryteria? Odpowiedzi nalezy poszukaé w nowej teo-
rii ekonomii tj. ekonomii doswiadczen. Nim jednak zo-
stanie omowiona teoria, warto przytoczy¢ inne badania.
Prahald i Krishnan (2010), uwazali, ze istota stosunkéw
miedzy konsumentami, a firmg ulegla radykalnej zmia-
nie. Najproséciej mozna stwierdzi¢, ze zmiana dotyczy

=7 301

dostrzezenia przez przedsiebiorstwa indywidualnych
potrzeb klientow (pojedynczego klienta). Wedlug nich
nalezy zapomnie¢ o modelu biznesowym polegajacym
na traktowaniu klientéw jako grupy niezréznicowanej
(np. konsumenci modelu T spétki Ford) czy segmentacji
rynku na réznorodne grupy klientéw. Obecnie przed-
siebiorstwa aby odnie$¢ sukces powinny skupia¢ si¢ na
wartosci, jako spersonalizowanym doswiadczeniu i na
wspottworzeniu warto$ci. Badacze podkredlili, ze nawet
jezeli firma ma doczynienie z setkami milionéw klien-
tow, to i tak powinna skupia¢ sie na do$wiadczeniu po-
jedynczego konsumenta. Zatozenia Prahalda i Krishna-
na (2010) wpisuja si¢ w nowe pojecie, ktére w dyskursie
naukowym zostato zapoczgtkowane przez Pinea i Gil-
morea (1998), tj. ekonomie doswiadczen. Wedtug bada-
czy ekonomia do$wiadczen jest czwartg sila ekonomicz-
ng obok ekonomii rolnictwa, przemystu i ustug. Cecha
charakterystyczng towaréw (ekonomia rolnictwa) jest
zmienno$¢, dobr (ekonomia przemystu) namacalno$é,
ustug (ekonomia ustug) niematerialno$¢, a doswiadcze-
nia (ekonomia do$wiadczen) zapadanie w pamie¢. Naj-
prosciej mozna to wytlumaczy¢, iz masowa adaptacja do
indywidualnych potrzeb klienta przeksztalca kazde do-
bro w ustuge. Skutkuje to przystosowaniem ustug do in-
dywidualnych potrzeb klienta, co w kolei przeksztalca je
w do$wiadczenie. Wedtug Majchrzak (2014) kazdy kon-
sument posiada zbior doswiadczenn wynikajacy z jego
racjonalnej natury, ale takze z poczucia estetyki, doznan
sensorycznych, niewerbalnych lub emocjonalnych. Co-
raz bardziej staje si¢ dla niego wazne wspottworzenie
oferty, zatem konsument staje si¢ aktywnym uczest-
nikiem procesu projektowania dobra lub ustugi. Przez
co klient staje si¢ prosumentem, czyli zarazem produ-
centem i konsumentem. Model ekonomii do$wiadczen
w sposob naturalny wpisuje sie w turystyke (Marciszew-
ska, 2010; Zawadka, 2017), branze¢ informatyczng (pro-
ducenci gier komputerowych), ale réwniez moze obej-
mowac szeroko rozumiang kulture, sport (Kobza, 2012)
jak i inne dziedziny gospodarki (np. przemyst samo-
chodowy, spozyweczy itd.). Czyli ekonomie¢ doswiadczen
mozna rozpatrywa¢ z punktu widzenia komercyjnego
(tworzenie doznan przez przedsiebiorstwa np. z bran-
zy turystycznej czy informatycznej) lub spolecznego
(spoteczenstwo obywatelskie, koncerty, wydarzenia or-
ganizowane przez samorzady lokalne - dos$wiadczenie
jest tylko dodatkiem). Nalezy zauwazy¢, ze ekonomia
doswiadczen bazuje na bardzo waznym zasobie konsu-
mentow tj. czasie. Patrzac na czlowieka XXI wieku pod
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katem mozliwo$ci oszczedzania czasu wolnego przez
wykorzystywanie roznorodnych sprzetdéw przyspiesza-
jacych prace w gospodarstwie domowym czy pod katem
prawnym, gdzie zostal okreslony 40 godzinny wymiar
pracy oraz wolne weekendy wydawatoby sie, ze dyspo-
nuje on wigksza iloscig czasu wolnego niz konsumen-
ci z poczatku XX wieku. Z drugiej za$ strony ten czas
wolny jest zawsze dla konsumentéw towarem deficyto-
wym. Dlatego klienci poszukujg takich mozliwosci, aby
swoj czas wolny spedzi¢ najbardziej efektywnie. Chca
czego$ doswiadczy¢, spelni¢ marzenia, zaspokoi¢ swoja
przyjemnos¢, przezy¢ cos, co na diugo zapadnie w ich
pamieci. Ogdlnie mozna powiedzieé, ze w ekonomii do-
$wiadczen chodzi o to, aby klientowi sprzedaé takie wy-
jatkowe wydarzenie/bodziec/przezycie, ktére wyraznie
odrézniad sie bedzie na tle Zycia codziennego i zapadnie
w jego pamigci. Im bardziej intensywne i diugotrwale
bedzie wspomnienie tego przezycia tym wicksza be-
dzie jego warto$¢ ekonomiczna. Warto wspomnie¢, ze
Kacprzak i in. (2015) zwrocily uwage na aspekt komu-
nikacji. Wedlug nich konsumenci chcg otwarcie komu-
nikowa¢ przedsiebiorstwu czego chcieliby doswiadczy,
a firmy powinny by¢ otwarte na ten dialog. Badaczki
te zwrocily réwniez uwage na perspektywe polskiego
konsumenta w kontekscie gospodarki do$wiadczen. Do
wnioskowania zostaly wykorzystane badania jakoscio-
we i ilo§ciowe. Wnioski ptynace z badan jakosciowych
byty nastepujace: polscy klienci sg $wiadomi wykorzy-
stywania elementéw gospodarki doswiadczen w ich oto-
czeniu. Wskazujg rowniez, ze sukces tych dziatan musi
by¢ oparty o wysoka jako$¢ doznan i odpowiednig stra-
tegie cenowa. Ich zdaniem zainteresowanie gospodarka
doswiadczen wystepuje wsrod ludzi otwartych i cieka-
wych $wiata, przywigzujacych uwage do przezy¢ a nie
débr materialnych. Sg to réwniez osoby mlode lub ro-
dziny z dzie¢mi. Najmniejszym zainteresowaniem tego
typu dzialaniami mogg zainteresowa¢ zaciekawi¢ osoby
starsze, ubogie oraz intelektualistéw i osoby wywyzsza-
jace sie. Natomiast badania ilo$ciowe przeprowadzone
na probie 1054 doroslych osdb wykazaly, ze tylko 37%
(391 os6b) badanych wyrazito gotowos¢ udzialu w go-
spodarce do$wiadczen. Poziom gotowosci maleje wraz
z wiekiem. Najwiekszy, bo 50% odnosit si¢ do pokolenia
Y. Co ciekawe nieistotny statystycznie okazal si¢ dochod
badanych, ich pte¢ i miejsce zamieszkania jezeli chodzi
o udzial w gospodarce doswiadczen.
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PRAKTYCZNE UJECIE PRZEDSIEBIORCZOSCI

W PERSPEKTYWIE EKONOMII DOSWIADCZEN
NA PRZYKLADZIE ZYWEGO MUZEUM PIERNIKA
W TORUNIU - STUDIUM PRZYPADKU

Biorgc pod uwage, iz ludzie lubia historie i opowiesci
w projektowaniu produktu czy ustugi turystycznej bar-
dzo wazny jest temat, ktory bedzie budowal dos$wiad-
czenie odbiorcy. Zywe Muzeum Piernika w Toruniu
to interaktywne muzeum, w ktéorym watek budujacy
doswiadczenie zostal oparty o tradycje wypieku torun-
skiego piernika, historie miasta, Sredniowieczng kulture
i jezyk. Odwiedzajacy nie tylko poznaje historie i stucha
przewodnika, ale czynnie uczestniczy w przygotowaniu
ciasta, by pézniej, przy uzyciu drewnianych form, wy-
piec tradycyjny torunski piernik.

Muzeum rozpoczeto dziatalnosé w 2006 r., miesci sie
w samym centrum miasta. W pierwszym roku funkcjo-
nowania odwiedzilo go 34 tys. gosci, w 2014 juz blisko
107 tys., a w 2015 ponad 115 tys. Wizyta w muzeum
podzielona jest na dwa etapy. W pierwszej kolejnosci
odwiedzajacy zostajg zapoznani z rytuatem wypiekania
piernikéw i ich historig, nastepnie przechodzg do prak-
tyki - czyli zrobienia wlasnorecznie piernika. Kolejnym
etapem wizyty jest pokazanie odwiedzajagcym dawnych
maszyn wspomagajacych proces wypieku tradycyjnych
piernikéw oraz omodwienie ich funkcjonalnosci. Tutaj
réwniez istnieje mozliwo$¢ ozdobienia wcze$niej wy-
pieczonych przez odwiedzajacych piernikéw. Na stro-
nie internetowej muzeum zostaly podane informacje,
ze znalazlo si¢ ono wsérdd 10 najciekawszych muzeéw
w Polsce w rankingu Pascala, takze zostato wybrane jed-
nym z nowych cudéw Polski przez National Geographic
oraz otrzymatlo Ztoty Certyfikat Polskiej Organizacji Tu-
rystycznej za najlepszy produkt turystyczny.

Celem okreglenia wspomnien, ktére na tle Zycia co-
dziennego wyraznie odrézniajg sie i zapadaja w pamig¢,
pytania je identyfikujace zadano wszystkim badanym tj.
61 osobom. Ich szczegdélowa charakterystyke zawarto
W ponizej tabeli.

Z posréd ankietowanych kobiety stanowily 57,4%,
a mezczyzni 42,6%. Najliczniejszg grupg wsrdd ba-
danych byly osoby nalezace do pokolenia okreslane-
go jako Y, czyli w wieku 18-30 lat (67,2%), okoto % to
osoby w wieku 31-45. Najwiecej badanych pochodzito
z miast powyzej 120 tys. mieszkancow (44,3%). Drugim
w kolejnosci miejscem zamieszkania (18,0%), skad po-
chodzili ankietowani byta wies.
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Tabela 1. Charakterystyka respondentéw

Wyszczeg6lnienie Liczba .
respondentéw

Pte¢ Kobieta 35

Mezczyzna 26
Wiek Ponizej 18 1

18-30 41

31-45 14

46-60 2

Powyzej 60 3
Miejsce Wies 1

zamieszkania .
Miasto do 20 tys. mieszkarncéw 8

Miasto 20 tys. - 50 tys. mieszkarncéw 8
Miasto 50 tys. — 120 tys. mieszkancéw 7

Miasto powyzej 120 tys. mieszkancow 27

Zrédto: badania whasne.

Badanych zapytano jak czesto we wspomnieniach
wracali do minionych podroézy. Wiekszo$¢, to jest 85,2%
badanych wybrata odpowiedz - bardzo czesto i czesto.
Tylko 14,8% osob wskazalo, ze czasami. Zadano takze
pytanie o wazno$¢ do$wiadczen, ktére mogg by¢ ich
udzialem w trakcie podrézy. Badani w zdecydowane;j
wiegkszosci (98,7%) uznali, ze doznania, ktdrych moga
doswiadczy¢ w trakcie podrézy moga by¢ gléwnym

wziecie udziatu w warsztatach robienia piernika
zdobycie wiedzy o torunskich piernikach

dobra zabawa w trakcie wizyty

fantastyczna atmosfera tego miejsca

inne

mato gadaniny duzo wiasnej inwengji

poznanie i przebywanie z ciekawymi ludZmi

powodem ich wyjazdu. Tylko 1,6% ankietowanych uwa-
zalo, ze dos$wiadczenie raczej nie moga by¢ powodem
ich wyjazdu. Zapytano takze badanych, ktére do$wiad-
czenie jest dla nich wazne. Badani mieli trzy mozliwosci
do wyboru: rozrywke, emocje i edukacje. Kazdy ele-
ment mozna byto wskaza¢ w kategorii: niewazne, malo
wazne, wazne i bardzo wazne. Najwazniejsza sktadowa
byly emocje. Dla ponad 90% byly one bardzo wazne lub
wazne. Rozrywke, jako wazng i bardzo wazng wskazato
75,4% ankietowanych, natomiast edukacje 68,9%

Konsumenci wedlug teorii poszukuja ustug, ktore
zapewnig im autentyczne doznania, zapadng w pamiecé
poprzez aktywny udzial w wspéttworzeniu oferty. Kon-
sument staje sie wiec wspottworca wydarzenia, a nie
jego obserwatorem. Dlatego w dalszych badaniach wzig-
to pod uwage wylacznie odpowiedzi 0sdb, ktdre zdekla-
rowaly wizyte w Zywym Muzeum Piernika (42 osoby).
Zostaly one poproszone o wskazanie najwigkszego atutu
odwiedzanego obiektu.

Potowa ankietowanych wskazata, ze wziecie udzialu
w warsztatach robienia piernika czyli aktywny udzial
ankietowanych w ofercie bylo dla nich zdecydowanie
najwiekszym atutem Zywego Muzeum Piernika w Toru-
niu. Duzo mniej, bo 16,7% respondentéw odpowiedzia-
to, Ze najwiekszym atutem jest zdobycie wiedzy o torun-
skich piernikach. Niewiele mniej (14,3%) stwierdzilo,
ze jest to dobra zabawa w trakcie calej wizyty. Réwno-
wazna cze$¢ respondentow, czyli 7,1% odpowiedzialo,
ze najwiekszym atutem jest fantastyczna atmosfera tego
miejsca oraz ,inne” atuty Zywego Muzeum Piernikéw.
Tylko 2,4% ankietowanych uznalo, ze to poznawanie

5 10 15 20 25

Rys. 1. Najwicksze atuty Zywego Muzeum Piernika w Toruniu w opinii badanych

(N=42)
Zrédto: badania wiasne.
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mozliwosc zrobienia swojego piernika

mozliwos¢ poznania i przezycia catego procesu
powstawania piernikdéw

mozliwos$¢ poznania historii torunskich piernikow

inne

chec zdobycia wiedzy o torunskich piernikach

5 10 15 20 25 30

Rys. 2. Elementy wizyty w Zywym Muzeum Piernika w Toruniu, ktére sktonityby respondentéw

do ponownej wizyty, (N = 42)
Zrédto: badania wtasne.

udziat w warsztatach robienia piernika

odwiedzenie wystawy zrekonstruowanych
wnetrz wczesnonowozytnej piekarni

zakup pamiatek w sklepie z pamiatkami
obejrzenie wystawy z zabytkowym piecem
obejrzenie woskowych form piernikarskich

inne

o
v

10 15 20 25 30 35 40

Rys. 3. Polecane przez respondentéw elementy wizyty w Zywym Muzeum Piernika w To-

runiu (N = 42), pytanie wielokrotnego wyboru

Zrédto: badania wiasne.

i przebywanie z ciekawymi ludzmi lub ,,mato gadaniny
duzo wlasnej inwencji” s3 dla nich najwazniejszymi atu-
tami tego muzeum.

Aby okresli¢, ktore doswiadczenie zwigzane z wizyta
w muzeum najlepiej zapadlo w pamie¢ respondentom,
poproszono aby okreslili, co sklonitoby ich do ponownej
wizyty (rys. 2) nastepnie, ktdra atrakcje poleciliby swo-
im znajomym (rys. 3).

W zdecydowanej wickszosci (61,9%) respondenci
odpowiedzieli, ze do ponownej wizyty skloniloby ich
to, ze mogli wykona¢ wlasnorecznie tradycyjnego to-
runskiego piernika. Jako wazny element ankietowani
wybrali mozliwo$¢ poznania procesu wypiekania pier-
nikéw (26,2%), a 7,1% wskazato na mozliwos¢ poznania
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ich historii. 4,8% o0s6b, ktore wskazato odpowiedz inne,
moglo samodzielnie okregli¢, co sktonitoby ich do po-
wtdérnych odwiedzin. Byl to: darmowy wstep lub pordw-
nanie przepiséw i form piernika torunskiego do pierni-
ka pomorskiego. Nikt z ankietowanych nie wskazat na
odpowiedz: zdobycie wiedzy o torunskich piernikach.

Ponad potowa respondentéw swojg opinie na temat
Zywego Muzeum Piernika przekazala ustnie innym
osobom.

Ankietowani na pierwszym miejscu (90,5%) zdecy-
dowanie poleciliby swoim znajomym udzial w warszta-
tach robienia piernika. Jako drugi element (28,6%) pole-
ciliby odwiedzenie wystawy zrekonstruowanych wnetrz
wczesno nowozytnej piekarni. Niewiele mniej (23,8%)
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ktore sa dopetnieniem wyjazdu

nie, ale Zywe Muzeum Piernika moze
by¢ dopetnieniem wyjazdu

zdecydowanie tak

e e — ﬁ

zdecydowanie nie F
T
0

5

10 15 20 25 30

Rys. 4. Opinie respondentéw dotyczace Zywego Muzeum Piernika jako wiodacej

atrakgji turystycznej (N = 42)
Zrédto: badania wiasne.

odpowiedzi otrzymat zakup pamigtek w sklepie z pierni-
kami. Kolejno respondenci wybrali obejrzenie wystawy
z zabytkowym piecem (16,7%) i obejrzenie woskowych
form piernikarskich (14,3%).

Na koniec, celem okreélenia jak wazna byta dla nich
wizyta w badanym obiekcie poproszono respondentdw,
o0 wyrazenie opinii na temat, czy Zywe Muzeum Piernika
jest wystarczajaca atrakejg Torunia, zeby odwiedzi¢ mia-
sto tylko dla tego jednego obiektu.

Ponad potowa (57,1%) ankietowanych odpowiedzia-
ta, zZe Zywe Muzeum Piernika w Toruniu jest wystarcza-
jaca atrakcja, zeby pojecha¢ tam tylko dla niej, ale Torun
ma jeszcze wiele innych atrakeji, ktére moga by¢ tego
dopetnieniem. Co ciekawe 23,8% respondentéw odpo-
wiedziata analogicznie, czyli, Ze nie jest wystarczajaca
atrakcjg, ale moze by¢ dopelnieniem wyjazdu. Niewie-
le mniej, bo 14,3% badanych uznata, ze Zywe Muzeum
Piernika zdecydowanie jest wystarczajaca atrakcja Toru-
nia, zeby tylko dla niej przyjechac, a tylko 7,1% zdecy-
dowala, ze nie jest.

PODSUMOWANIE | WNIOSKI

Ujecie ekonomii doswiadczen jako okazji przedsiebior-
czej nie jest czesto poruszane w literaturze naukowej. To
samo dotyczy teorii ekonomii doswiadczen. Pomimo,
ze uplyneto juz dwadziescia lat od jej ogloszenia przez
Pinea i Gilmore’a (1998), dalsze badania podejmowane
byty rzadko. Tworcy jej wskazali, ze wspdlczesne przed-
siebiorstwa powinny generowaé warto$¢ ekonomiczna
poprzez tworzenie do$wiadczenia, na ktdre sktadajg sie
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autentyczne przezycia zapadajace w pamie¢. Szczegélna

rola przypada personalizacji i aktywnemu uczestnictwu

klienta w tworzeniu oferty. Do$wiadczenie moze by¢
postrzegane jako pomyst na nowe przedsigbiorstwo lub
innowacja istniejacych produktéw badz ustug. Pomyst,
aby byl okazjg do dzialan przedsiebiorczych nalezy pod-
da¢ dokladnej analizie z uwzglednieniem mozliwosci
finansowych, osobowych (personel musi potrafi¢ anga-
zowac klienta) i technicznych przedsigbiorstwa.

Na podstawie przedstawionej w artykule analizy
mozna sformulowaé nastepujace wnioski:

1. Koncepcja ekonomii doswiadczen moze mie¢ prak-
tyczne zastosowanie na rynku. Biorgc pod uwage
badania przeprowadzone przez Kacprzak, Dziewa-
nowska, i Skorek (2015) oraz zaprezentowane stu-
dium przypadku mozna zauwazy¢, ze projektowa-
nie do$wiadczen, w ktérym dopelniaja si¢ aspekty
rozrywkowe, edukacyjne, personalizacji towaru
lub ustugi bylo zwlaszcza atrakcyjne dla mlodych
klientow.

2. Aktywne uczestnictwo klienta polegajace na samo-
dzielnym zrobieniu i ozdobieniu tradycyjnego to-
runskiego piernika mialo wplyw na wspomnienia
uczestnikow. Respondenci w 90% zdecydowanie
poleciliby swoim znajomym udzial w takich warsz-
tatach, a dla 62% moglo przyczynic sie do ponownej
wizyty w obiekcie.

3. 85% respondentdéw wskazalo, ze bardzo czesto i cze-
sto wracali do wspomnien z minionych podrdzy tu-
rystycznych. Doznania, ktérych mogli doswiadczy¢
w trakcie podrézy dla 99% bylo gtéwnym powodem
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wyjazdu turystycznego. Przy czym najwazniejsze dla

nich byly emocje.

Artykut nie wyczerpuje badanego zagadnienia,
moze stuzy¢ jedynie jako jeden z gloséw w dyskursie
naukowym.
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ENTREPRENEURIAL OPPORTUNITY IN CONTEXT OF EXPERIENCE ECONOMY,
ILLUSTRATED BY THE EXAMPLE OF THE LIVING MUSEUM
OF GINGERBREAD IN TORUN

Abstract. This paper considers some aspects of the concept of experience economy, and shows how the new
economic trend can be tapped into by entrepreneurs. The Living Museum of Gingerbread in Torun was used
as a case study. Efforts were also made to demonstrate that market changes addressed by the experience
economy can be treated as entrepreneurial opportunities. To do so, a description was provided of selected
theories which either directly or indirectly refer to this topic. Methods used in this paper are literature analy-
sis, case study, and diagnostic survey. While this paper is not exhaustive, it can become a part of the scientific

discourse.

Keywords: entrepreneurial opportunity, experience economy, Living Museum of Gingerbread in Torun
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