Grazyna Rosa

Czynniki ksztaltujace zachowania
nabywcow ustug turystycznych na
przykladzie badan rynku
europejskiego

Ekonomiczne Problemy Ustug nr 84, 123-135

2012

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO

NR 699 EKONOMICZNE PROBLEMY USLUG NR 84 2012

GRAZYNA ROSA
Uniwersytet Szczecinski

CZYNNIKI KSZTALTUJACE ZACHOWANIA
NABYWCOW USLUG TURYSTYCZNYCH NA
PRZYKLADZIE BADAN RYNKU EUROPEJSKIEGO

Wprowadzenie

W artykule przedstawiono rozwazania dotyczace czynnikow ksztaltuja-
cych zachowania nabywcoéw zarowno wewnetrznych, jak i zewngtrznych. Na
podstawie dostepnych badan dokonano analizy czynnikoéw wplywajacych na
zachowania nabywcow na rynku ustug turystycznych w Europie. Omédwiono tez
preferencje Polakéw w zakresie nabywania rodzaju (korzysci) ustug turystycz-
nych na tle nabywcoéw z wybranych panstw na §wiecie. W tym zakresie rowniez
wykorzystano wyniki dostgpnych badan.

Celem rozwazan jest analiza preferencji nabywcow i czynnikow wplywa-
jacych na ich zachowania w odniesieniu do ustug turystycznych na $wiecie,
w Europie (a w tym w Polsce) na podstawie wynikow przeprowadzonych i udo-
stgpnionych badan. W artykule zastosowano metody: opisowa, analizy, syntezy
i wnioskowania.

1.  Przyczyny zachowan nabywczych

Na zachowania nabywcze maja wplyw czynniki wewngtrzne i zewngtrzne.
Do czynnikow wewngtrznych mozna zaliczy¢:
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1) potrzeby i pragnienia;

2) postawy i preferencje;

3) osobowosc;

4) uczenie si¢ (do$wiadczenie);
5) ryzyko zwiazane z kupnem.

W literaturze ekonomicznej potrzebe definiuje si¢ najczesciej jako: ,.stan
braku czego$ i zarazem czynnik uruchamiajacy funkcje motywu do dziatania
w kierunku odpowiedniej zmiany tego stanu™'. Potrzeby ludzkie maja bardzo
réznorodny charakter.

Przejawem konkretnego ukierunkowania zaspokojenia potrzeby sa pra-
gnienia. Natomiast motywy ukierunkowuja zachowanie konsumenta na zakup
produktéw — sa sita, ktora kreuje zachowania konsumenta w kierunku osiagnig-
cia pozadanego stanu (wyrownania réznicy pomigdzy stanem obecnym i ocze-
kiwanym). Przekonaniom przypisuje si¢ bardzo wazna role w procesie zaku-
pow, tj. sterowanie zamierzonym dziataniem konsumenta® polegajace na prze-
ksztalcaniu potrzeb w preferencje zakupu okreslonego produktu. Oprocz prze-
konan $wiadomych przychodzacych na mysl przy podejmowaniu decyzji zaku-
pu istnieje jeszcze druga grupa przekonan — przekonania ukryte. Przekonania
tego typu mozna podzieli¢ na dwie grupy. Pierwsza grupe stanowia przekona-
nia, ktére w wyniku ujawnienia beda zaaprobowane, druga za$ stanowia prze-
konania, ktore ujawnione, sa trudne do zaaprobowania (np. niewielu konsumen-
tow przyzna si¢, nawet przed samym soba, ze kupilo dany produkt poniewaz
chciato tym zaznaczy¢ swoja pozycjg). Specyficzne cechy przekonan znacznie
utrudniaja okreslenie rzeczywistych powodéw zakupu. Zabiegi marketingowe
moga przyczyni¢ si¢ do wyrobienia u konsumentéw przekonan dotyczacych
produktu.

Postawy i preferencje. Na postepowanie konsumentow maja wplyw okre-
slone postawy i preferencje. Preferencje, czyli przekonania sa odzwierciedle-
niem tego, co konsument mysli o danej rzeczy. Przekonania moga by¢ ksztat-
towane przez nabywcow w oparciu o: wiedzg, opinie, emocje lub wiarg. To
wlasnie przekonania kreuja wizerunek marki czy produktu. Postawa natomiast

1Marketing. Materialy do ¢wiczen, red. G. Rosa, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa
2011, s. 62.

2 Por. Marketing usfug turystycznych, red. A. Panasiuk, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2005, s. 51.



Czynniki ksztattujqce zachowania nabywcow ... 125

jest odzwierciedleniem oceny produktu (korzystnej lub niekorzystnej), odczué
emocjonalnych, idei, religii, polityki, mody, muzyki, sposobu odzywiania itp.
Postawy konsumentéw w stosunku do okreslonych zachowan sa takie same,
tendencyjne. Ustalona i ugruntowana postawa warunkuje poczucie dobrze pod-
jetej decyzji oraz eliminuje proces zastanawiania si¢ i ponownego podejmowa-
nia decyzji. O wiele trudniej zmieni¢ postawy ludzi niz je rozpozna¢ i dostoso-
wacé do nich produkt.

Osobowos¢ jest to cato$¢ statych cech psychicznych oraz mechanizmow
wewngetrznych regulujacych zachowanie czlowieka. Mozna ja opisa¢ nastgpuja-
cymi kategoriami: pewno$¢ siebie, biernos¢, aktywnos¢, dominacja, defensyw-
nos¢, asekuracja itp. Osobowos$¢ jest Scisle zwiazana z wizerunkiem jednostki.
Wyobrazenie, jakie czlowiek ma sam o sobie, moze by¢ zwiazane ze stanem
aktualnym, czyli jak jest naprawdg, ze stanem hipotetycznym, czyli jak mogto-
by by¢ — jaki mogiby by¢, badz z wyobrazeniem innych os6b o nim— jak jest on
widziany.

Czynnikiem warunkujacym zachowania konsumentow jest uczenie sie.
Jest to proces prowadzacy do modyfikacji przekonan i postaw w wyniku naby-
tych doswiadczen. W procesie uczenia ksztattuja si¢ postawy, preferencje, prze-
konania, nawyki, wyobrazenia. Uczenie si¢ i nabywanie dos$wiadczen trwa
przez cate zycie. Konsument pamigta do§wiadczenia z poprzednich okresow
zwiazane z dochodami, cenami, potrzebami, wymogami grupy odniesienia,
zmianami preferencji na skutek przybywania lat itp. Wystgpuje tu czgsto zjawi-
sko nabywania produktéw na bazie skojarzen, lojalnosci, sentymentu itp.

Do czynnikow wewngtrznych zalicza si¢ rowniez ryzyko zwiazane z de-
cyzja zakupu. Ryzyko wystepuje wtedy, gdy nabywca nie jest zdecydowany,
gdy dostrzega niebezpieczenstwo podjgcia ztej decyzji. Podejmowane przez
konsumentéw decyzje zakupu moga by¢ zwiazane z nast¢pujacymi rodzajami
ryzyka®:

— ryzyko funkcjonalne (obawy o funkcje, jakich si¢ oczekuje od produk-
tu);

— ryzyko fizyczne (zwiazane z bezpieczenstwem);

— ryzyko ekonomiczne (zwiazane z watpliwosciami konsumenta odnosza-
cymi si¢ do wysokosci ceny produktu);

3 Marketing w handlu, red. G. Rosa, WN US, Szczecin 2009, s. 201, za: L. Rudnicki, Za-
chowania konsumentéw na rynku, Akademia Ekonomiczna w Krakowie, Wyd. Uczelniane, Kra-
kéw 1996, s. 56.
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— ryzyko spoteczne (zwiazane z akceptacja rodziny, grupy odniesienia,
grup spotecznych);

— ryzyko psychologiczne (zwiazane z ksztaltowaniem wiasnego wizerun-
ku, prestizu, godnosci itp.);

— ryzyko straty czasu (po$wigconego na poszukiwanie, zakup).

Do czynnikéw osobistych, ktore warunkuja zachowania nabywcze kon-
sumentow naleza: wiek, ple¢, faza zycia, styl zycia, wyksztatcenie, zawod.

Struktura i preferencje zakupu wielu produktéw zmieniaja si¢ wraz z wie-
kiem. Zmienia si¢ sposdb postrzegania ryzyka, warunki ekonomiczne, gusty,
preferencje. Ple¢ decyduje o ukierunkowaniu na poszczegdlne produkty, na
postrzeganie ich ksztattu, koloru, opakowania, funkcjonalnosci i przydatnosci.
Sposob postgpowania konsumentdow zalezy rowniez od fazy w cyklu zycia ro-
dziny. W zaleznosci od fazy, mozna dostrzec zmieniajace si¢ potrzeby, ukie-
runkowane najpierw na siebie, wypoczynek, wolny czas, rozrywke, a pozniej,
w wyniku zmian, na potrzeby rodziny. W USA czy Niemczech mozna zauwa-
zy¢ taka wiasnie struktur¢ wydatkéw. Emeryci podrézuja, spotykaja si¢ ze zna-
jomymi, ucza si¢ jezykow, uprawiaja sporty. W Polsce natomiast ta faza w cy-
klu zycia rodziny to okres wychowywania wnukow, pomagania dzieciom,
0Szczgdzania na ich dom, samochéod, wyraznego obnizenia dochodéw (emerytu-
ra). W zachowaniach konsumentéw na rynku ustug turystycznych istotny jest
rowniez ich styl zycia — aktywny lub bierny. Styl zycia to sposob bycia i dziata-
nia jednostki w §wiecie. Okre$laja go dziatania, zainteresowania, poglady jed-
nostki.

Zachowania nabywcze konsumentoéw uzaleznione sa rowniez od wyksztal-
cenia, wykonywanego zawodu i zajmowanego stanowiska.

Do warunkow zewngtrznych decydujacych o zachowaniach konsumentow
naleza:

— czynniki ekonomiczne;

— spoleczne;

—  kulturowe;

— bodzce marketingowe i nie marketingowe — otoczenie.

Do czynnikéw ekonomicznych naleza: dochody konsumentow oraz ceny
produktéw. Zalezno$¢ migdzy wydatkami i dochodami konsumentdéw zostata
dostrzezona i opracowana przez niemieckiego statystyka — Ernesta Engla. Roz-
winigciem jego rozwazan i uszczegétowieniem krzywych Engla byty krzywe
Tornquista. Na podstawie krzywych mozna stwierdzi¢, iz udzial wydatkéw na
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zywno$¢ maleje w miar¢ wzrostu dochodow. Wydatki na artykuty pierwszej
potrzeby rosna na ogo6t wolnej niz dochody, a wydatki na artykuty luksusowe —
szybciej niz dochody.

Czynniki spoleczne do ktorych naleza: grupy odniesienia, rodzina, rola
i status. Grupy odniesienia maja bezposredni wptyw na zachowania i postawy
jednostek. Grupy, ktorych jednostka jest cztonkiem, lub z ktérymi wchodzi
W zwiazki, nazywa si¢ grupami cztonkowskimi.

Rodzina stanowi najbardziej wplywowa grupg odniesienia. Wspolne de-
cydowanie odnosi si¢ do zakupu urlopéw, rozrywki, mieszkania. Sytuacja ta
ulega zmianom w zaleznosci od zmian zachodzacych w otoczeniu, np. kultury,
kraju czy klasy spoteczne;j.

Rola i status oznaczaja pozycj¢ jednostki w réznych grupach spotecznych
i zawodowych. Kazdy czlowiek spetnia w zyciu rézne role — jest uczniem, sy-
nem, corka, matka, ojcem, pracownikiem, kierownikiem itp. Z kazda z tych rél
wiaze si¢ pewien status spoteczny. Zaréwno rola, jak i status w istotny sposob
determinuja zachowania jednostek.

Wraz ze wzrostem luksusu i spadkiem czestotliwosci zakupu dobr ros$nie
zaangazowanie konsumentow w proces zakupu. Znaczne zaangazowanie cha-
rakteryzuje nabywcow ustug turystycznych.

Czynniki kulturowe:

— s$rodowisko stanowiace najblizsze otoczenie cztowieka (np. rodzina).
Jest os$rodkiem ksztaltowania najwazniejszych wzorcow zachowan
i cech osobowosciowych jak: praktycyzm, indywidualizm, wygodnic-
two itp.;

— subkultura stanowiaca cze$¢ kultury ogdlnej. Przynalezno$¢ do subkul-
tury moga wyznacza¢ takie cechy, jak: narodowos$¢, rasa, wyznanie;

— klasa spoleczna. Klasy spoteczne sa homogenicznymi i trwatymi gru-
pami zorganizowanymi w sposob hierarchiczny. Przynalezno$¢ do
okreslonej klasy obliguje do zachowania si¢ wedlug przyjetych regut,
takze w procesie zakupu.

Proces zakupu jest to ogot dziatan zwiazanych z nabywaniem produktow
i ustug wraz z decyzjami poprzedzajacymi i warunkujacymi te dziatania®. Naj-
czesciej sklada si¢ z pigciu faz, do ktérych naleza: u§wiadomienie potrzeby,

* Zachowania nabywcéw, red. J. Perenc, G. Rosa, WN US, Szczecin 2011, s. 159.
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poszukiwanie informacji, ocena alternatyw wyboru, decyzja zakupu — zakup,
odczucia po zakupie.

Uswiadomienie potrzeby polega na dostrzezeniu przez konsumenta roz-
nicy pomigdzy stanem istniejacym a stanem, w jakim chcialby si¢ znalez¢. Zro-
dtami potrzeb moga by¢: brak produktu, pojawienie si¢ nowych potrzeb, zwigk-
szenie mozliwosci finansowych, reakcja na informacje (m.in. reklamy, stan
posiadania znajomych, wymiana doswiadczen), zmiana preferencji i wymogow
w stosunku do produktu. Rozpoznanie motywdw i potrzeb jest podstawa budo-
wania strategii marketingowej, w ktorej wszelkie dziatania uwypuklaja te wia-
$nie aspekty.

Poszukiwanie informacji. Uzasadnienie potrzeby przez konsumentow
rozpoczyna proces podejmowania decyzji. Konsument zaczyna poszukiwaé
sposobdw jej zaspokojenia, szuka informacji. Moze przy tym wykorzysta¢ dwa
rodzaje zrédet informacji’: whasne do$wiadczenie lub informacje ze zrodet ze-
wnetrznych.

Doswiadczenia wtasne moga by¢ wykorzystane w przypadku zadowolenia
z produktu, poczucia satysfakcji. Konsument jest sktonny naby¢ produkt po-
nownie. W przypadku wykorzystania wlasnych doswiadczen istotne sa odstepy
czasowe pomigdzy kolejnymi zakupami — im dluzsze, tym doswiadczenie kon-
sumenta ulega zapomnieniu. Konsument przejawia sktonno$¢ do skorzystania
z zewngtrznych zrodet informacji. Konsument nie zawsze posiada doswiadcze-
nia wlasne na skutek zmian w ofercie sprzedazy. Silna konkurencja na rynkach
wielu produktéw powoduje, Zze sa one nadmiernie zroznicowane, stad koniecz-
no$¢ korzystania z zewnetrznych zrodetl informacji.

Zewnetrzne zrodta informacji mozna podzieli¢ na:

— zrddta o charakterze masowym ($rodki masowego przekazu);
— zrodia o charakterze osobistym (rodzina, grupa odniesienia, liderzy opi-
nii).

Konsument dokonuje poréwnania dwoch wielkosci: korzysci i kosztow
wykorzystania poszczeg6élnych rodzajow Zzrodet informacji. Relacje pomigdzy
tymi kategoriami ksztattuje ranga wartosci uzyskiwanych informacji.

Ocena alternatyw wyboru. Konsument okresla na tym etapie sposoby za-
spokojenia potrzeby. Wyodrebnia kilka wariantow zaspokojenia potrzeby moz-

® Psychologia ekonomiczna, red. T. Tyszka, GWP, Gdansk 2004, s. 429.
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liwych do zaakceptowania i przystepuje do procesu oceny alternatyw wyboru.
Proces ten obejmuje ksztaltowanie opinii, postawy, zamiaru zakupu.

Zakup. Na podjecie decyzji zakupu ma wplyw sytuacja, w ktorej znajduje
si¢ konsument. Do najwazniejszych czynnikéw tej sytuacji nalezy zaliczy¢:
warunki fizyczne (dzwigk, temperatura, $wiatlo), sposob obstugi klienta, czas
W procesie podejmowania decyzji (pora dnia, pospiech), umiejetnosci negocja-
torskie sprzedawcow, warunki towarzyszace zakupowi (nastréj, humor, ilos$¢
pieniedzy), warunki spoteczne (osoby towarzyszace, wzorce zachowan, ryzy-
ko).

Odczucia po zakupie. Po zakupie konsument moze odczuwac stan satys-
fakcji albo stan braku satysfakcji, tzw. dysonans pozakupowy. Pojawienie sig¢
dysonansu pozakupowego pociaga za soba konieczno$¢ znalezienia sposobu na
wyeliminowanie badz przynajmniej czgSciowa redukcje napigcia wywolanego
watpliwo$ciami dotyczacymi dokonanego zakupu.

2. Czynniki wplywajace na zachowania nabywcow ushlug turystycznych
w Europie

W roku 2011 na wakacje zamierzato wyjecha¢ 66% mieszkancow Euro-
py®, czyli tyle, ile w 2007 roku. Po dwéch trudnych latach liczba Europejczy-
kow, ktorzy wyjada na urlop, wraca do poziomu sprzed kryzysu’. Badanie wy-
kazalo, ze rosnie liczba osob, ktore wyjezdzaja na urlop — deklaruje tak 66%
badanych. To o 2 punkty wiecej niz w latach 2009 i 2010. Najwickszy wzrost
pod tym wzgledem widoczny jest we Wloszech (+7 punktow) oraz w Hiszpanii
(+6 punktow). Najwiecej badanych na miejsce wypoczynku wybierato Europg
(az 79%), z czego blisko potowa (47%) zamierzata zosta¢ w swoim rodzinnym
kraju. Zdecydowana wigkszo$¢ (65%) spedzita wakacje nad morzem. Glownym
kryterium przy planowaniu wakacji jest nadal chg¢ odpoczynku od codziennych
obowiazkéw — to bezwzgledny priorytet dla 61% badanych, podczas gdy cheé

® Opracowano na podstawie: Plany wakacyjne Europejczykow jak przed kryzysem, ,,Marke-
ting przy Kawie”, www.marketing-news.pl,19 lipca 2011, 20.12.2011.

" Badanie Holiday Barometer zostato przeprowadzone przez Ipsos na zlecenie Grupy Europ
Assistance w 2010 roku. Wzigto w nim udziat 3500 Europejczykow z siedmiu panstw — Francji,
Niemiec, Wielkiej Brytanii, Wtoch, Hiszpanii, Belgii i Austrii.
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»odkrywania tego, co nowe” dotyczy tylko 38% z nich (liczba ta nie zmienita
si¢ od 2008 roku).

Chociaz w roku 2011 wzrosta liczba wyjezdzajacych, Europejczycy nadal
zwracaja uwage na swoje wakacyjne wydatki. Sredni budzet, jaki przeznaczyli
na wakacje mieszkancy Europy, to ok. 2145 euro — o 62 euro wigcej niz w roku
2010. Wazrost ten jest najwigkszy w przypadku Wioch (o 112 euro), Belgii
(0 280 euro) oraz Niemiec (o 287 euro). Mniej niz w roku 2010 (o 147 euro)
wydali na wakacje jedynie Brytyjczycy. Europejczycy znalezli tez nowy sposob
na zmieniajace si¢ warunki gospodarcze i finansowe — wyjezdzaja czeSciej, za
to na krocej. Dwutygodniowe wyjazdy preferuje nadal wigkszos¢, bo 39% ba-
danych, ale jest to zdecydowanie mniej niz w ubieglych latach. Az 25% zamie-
rzato wyjechac na urlop wigcej niz raz — to najwyzszy wynik odkad prowadzone
jest badanie. Kryzys spowodowal, Zze respondenci planuja wakacje bardziej
rozwaznie. Blisko 2/3 0soéb organizuje wyjazdy z duzym wyprzedzeniem i sa-
modzielnie, kupujac osobno poszczegdlne ustugi przez Internet. Jedynie 27%
kupito pakiety all-inclusive. Badani coraz czeg$ciej korzystaja tez z nowocze-
snych technologii. Az 57% o0s6b dokonuje rezerwacji za posrednictwem Inter-
netu (w Wielkiej Brytanii wskaznik ten wyniost az 71%). Wskaznik ten ros$nie
nieprzerwanie od 2005 roku, kiedy z Internetu przy planowaniu wakacji korzy-
stato zaledwie 28% badanych.

Badanie wykazato rowniez, Ze na planowanie wakacji mialy takze wptyw
ostatnie wydarzenia w Afryce Poinocnej. Ryzyko atakow terrorystycznych byto
w tym roku dla Europejczykoéw najwazniejszym kryterium przy wyborze lokali-
zacji (42%, czyli o 5 punktow wigcej niz w 2010 roku). W dalszej kolejnosci
byt to klimat, ktory jest kluczowy przy wyborze lokalizacji dla 41% badanych,
oraz kwestie budzetowe, ktore sa najwazniejsze dla 40% osob. Jako kolejne
wymieniano ryzyko niepokojow spotecznych, ktore jest istotnym czynnikiem
przy wyborze miejsca docelowego urlopu dla 33% badanych — liczba ta wzrosta
az 0 10% w stosunku do roku 2010. Badanie Grupy Europ Assistance pokazato
réwniez, ze coraz wigcej 0sob decyduje si¢ na wykupienie ubezpieczenia przed
wyjazdem na urlop. Dotyczy to szczegolnie Niemcow, Wlochow i Austriakow.
Najczesciej polisa dotyczy awarii pojazdu (64%, +7 punktow), problemow
zdrowotnych (32%, +9 punktow) lub strajku czy op6znien w transporcie (26%,
+5 punktow). Jednoczesnie jedynie 17% Europejczykow ma polisg, ktora obej-
muje ryzyko ataku terrorystycznego.
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3. Preferencje nabywcze Polakéw na tle nabywcow ustug turystycznych
na Swiecie

Poza czynnikami wptywajacymi na decyzje nabywcze na rynku ustug tu-
rystycznych przedmiotem badan sa czgsto preferencje nabywcow. Jakiego typu
wyjazdy wakacyjne lubig ludzie w roznych krajach swiata? Pytanie — czy raczej
zadanie sformutowane przez Ipsos® we wszystkich badanych krajach brzmiato:
Z ponizszej listy proszg wybra¢ ten rodzaj wyjazdu wakacyjnego, ktory wydaje
si¢ Panu/i najbardziej atrakcyjny®:

1. Relaks i zwiedzanie rekreacyjne, np. zwiedzanie wybranych miejsc,
wycieczki autokarem lub statkiem, odwiedzanie lokalnych restauracji,
udzial w popularnych pokazach.

2. Zanurzenie w kulturze, np. prébowanie lokalnych przysmakow, udziat
w wydarzeniach kulturalnych, zwiedzanie zabytkéw, muzeéw narodo-
wych i galerii, zbaczanie z typowych $ciezek i odwiedzanie mniej zna-
nych miejsc, udzial w festiwalach, wizyty na lokalnych bazarach.

3. Szukanie wrazen, np. wspinaczka, jazda na nartach poza wyznaczonymi
trasami, latanie helikopterem czy sptywy kajakowe.

4. Wakacje kosmopolityczne, np. robienie zakupoéw w najmodniejszych
miejscach, jadanie w modnych restauracjach, obserwowanie ludzi z na-
dzieja na spotkanie kogo$ znanego.

5. Na lono natury, np. wedrowanie, chodzenie po goérach, poznawanie
przyrody, wedkowanie, polowanie, wakacje w domkach letniskowych
czy gospodarstwach agroturystycznych, na kempingu, zeglarstwo, 16d-
ki, kajaki.

6. Typowo dla rodzin z dzie¢mi, tzn. aktywnosci przeznaczone dla catych
rodzin i dzieci, np. wizyty w parkach rozrywki, jednodniowe wycieczki

® Badanie Global Advisor jest realizowane przez Ipsos w 24 krajach $wiata (Argentynie,
Australii, Belgii, Brazylii, Kanadzie, Chinach, Francji, Wielkiej Brytanii, Niemczech, na We-
grzech, w Indiach, Indonezji, we Wtoszech, w Japonii, Meksyku, Polsce, Rosji, Arabii Saudyj-
skiej, RPA, Korei Pid., Hiszpanii, Szwecji, Turcji i USA) na reprezentatywnych probach w wieku
16-64 lat (18-64 lat w USA i Kanadzie). Sondaz Ipsos objat blisko 19 000 dorostych oséb. Cy-
towane badanie zostato przeprowadzone dla Reuters w dniach 4-22 listopada 2010 r. Badanie
przeprowadzono przez Internet (Ipsos Online Panel).

® Opracowano na podstawie: Jakie wakacje lubigq Polacy, jakie wakacje woli swiat? (Bada-
nie marketingowe), ,,Marketing przy Kawie”, www.marketing — news.pl, Ipsos 8 marca 2011,
20.12.2011.
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na wies, baseny, hotele ze specjalnymi programami animacyjnymi dla
dzieci, tak aby rodzice mogli odpoczac, lub aby dzieci mogly si¢ dobrze
bawic.

Z badan wynika, ze Polacy najbardziej lubig wyjazdy ,,na tono natury” (ry-
sunek 1). Obejmuja one: wakacje w domkach letniskowych czy gospodarstwach
agroturystycznych, na kempingu, wedrowanie, chodzenie po gorach, kontakt
z przyroda, wedkowanie, polowanie, zeglarstwo, todki, kajaki. Az 30% respon-
dentow w Polsce uznalo taki rodzaj wyjazdu za najbardziej atrakcyjny. Za
atrakcyjne uwazane sa rowniez wyjazdy typu ,,relaks i rekreacyjne zwiedzanie”
(26% wskazan) oraz wyjazdy ,,typowo dla rodzin z dzie¢mi” (24%).

Na fono natury 30%
Relaks i rekreacyjne zwiedzanie
Typowe dla rodzin z dzieémi
Zanurzenie w kulturze

Szukanie wrazen

Kosmopolityczne wakacje

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Rys. 1. Preferencje klientow w Polsce dotyczace wyjazdow turystycznych

Zrodto: Jakie wakacje lubiq Polacy...

Wyniki badania wskazuja, ze $rednie preferencje na $wiecie dotyczace wy-
jazdow sa nieco odmienne niz w Polsce, co zostato przedstawione w tabeli 1.
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Tabela 1
Preferencje klientow na $wiecie dotyczace wyjazddw turystycznych
Srednio na Rodzaj wakacji Kraj z najwyzszym wynikiem %
Swiecie
35 Relaks i rekreacyjne zwiedzanie | Niemcy 45
19 Na tono natury RPA 32
19 Typowo dla rodzin z dzie¢mi Indonezja 39
17 Zanurzenie w kulturze Japonia 24
5 Szukanie wrazen Rosja 9
5 Kosmopolityczne wakacje Arabia Saudyjska 12

Zrodto: jak pod rys. 1.

,Relaks i rekreacyjne zwiedzanie” (35%) to typ wakacji najczesciej wybie-
rany przez ludzi na caltym $wiecie. Ten typ wyjazdu najbardziej podoba si¢
w Niemczech (45%), Wielkiej Brytanii (43%), Szwecji (41%) i Francji (40%).
Glowne regiony $wiata zainteresowane tym typem wakacji to Europa (38%)
i Ameryka Potnocna (37%). Najmniejsze zainteresowanie tego rodzaju wyjaz-
dami obserwowa¢ mozna za$ w krajach Bliskiego Wschodu i Afryki (%). Taki
wypoczynek preferowany jest czeSciej przez kobiety i czgsciej osoby powyzej
50. roku zycia.

Wyjazdy ,,na tono natury”, drugie w kolejnosci na Swiecie, wskazywane sa
przez 19% respondentéw badanych przez Ipsos. Osoby, ktore sa najbardzie;
sktonne do wybierania tego typu wypoczynku, pochodza z RPA (32%), Rosji
(31%), Polski (30%), Chin (27%) i Turcji (25%). Regiony preferujace ten spo-
sob spedzania czasu podczas wakacji to Bliski Wschod i Afryka (25%) i kraje
BRIC (Brazylia, Rosja, Indie i Chiny) (23%). Najmniej zainteresowani takimi
wakacjami sa mieszkancy Korei Poludniowej (9%), Szwecji (10%), Wielkiej
Brytanii (10%) i Japonii (12%). Jest on tez wybierany czgsciej przez mgzczyzn
niz przez kobiety, a takze przez osoby stabiej wyksztatcone.

Wyjazdy ,,typowo dla rodzin z dzie¢mi” wskazywane sa jako najbardziej
atrakcyjne rowniez przez 19% respondentéw. Osoby, ktoére sa najbardziej
sktonne wybra¢ ten typ wakacji, to mieszkancy Indonezji (39%), Brazylii
(29%), Arabii Saudyjskiej (25%), Polski (24%), Belgii, Korei Potudniowej (po
23%). Ten rodzaj wakacji jest w najwigkszym stopniu preferowany w krajach
Ameryki Lacinskiej (22%). Z kolei mieszkancy Japonii (12%) 1 Francji (13%),
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a takze Rosji, Wtoch i Kanady (po 14%) sa najmniej zainteresowani takim wy-
poczynkiem. Osoby najbardziej sktonne spgdza¢ wakacje w ten sposdb maja od
35 do 49 lat, pozostaja w zwiazku malzenskim i maja nizsze dochody.

Wyjazdy typu ,,zanurzenie w kulturze” podobaja si¢ 17% respondentow
badania Ipsos. Mieszkancy Japonii (24%), Chin, Wtoch, Korei Potudniowej
i Turcji (po 23%), a takze Hiszpanii (21%) sa najbardziej sktonni spgdzac¢ w ten
sposob swoje wakacje. Jest on czgsciej wybierany przez mieszkancéw Ameryki
Pomocnej (19%). Turysci z Afryki Potudniowej (11%) 1 Rosji (12%) najrza-
dziej preferuja ten rodzaj wypoczynku. Kobiety wskazuja ten rodzaj wakacji
czesciej niz mezczyzni, jest on takze czeSciej wybierany przez osoby w wieku
powyzej 50 lat, osoby niepozostajace w zwiazkach matzenskich oraz dobrze
wyksztalcone.

»Szukanie wrazen” to rodzaj wypoczynku wybierany przez 5% responden-
tow w badanych krajach. Jest czgéciej preferowany w Rosji (9%), a takze Bra-
zylii 1 Arabii Saudyjskiej (po 8%). Ten rodzaj wypoczynku wydaje si¢ bardziej
atrakcyjny mezczyznom niz kobietom, osobom ponizej 35. roku zycia, czgsciej
z wysokimi dochodami oraz niepozostajacym w zwiazkach malzenskich.

»Kosmopolityczne wakacje” byly najrzadziej wskazywane w badaniu Ip-
sos — tylko 5% wszystkich wskazan. Tego typu wakacje wybierane sa najchet-
niej przez mieszkancow Arabii Saudyjskiej (12%), Japonii (11%), za$ najrza-
dziej przez osoby mieszkajace w Turcji, Rosji i Polsce (po 1%). Tego rodzaju
wakacje wydaja si¢ najbardziej atrakcyjne osobom ponizej 35. roku zycia,
znizszymi dochodami, niepozostajacym w zwigzku matzenskim oraz lepiej
wyksztalconym.

Uwagi koncowe

Problem konkurencji o nabywce jest coraz cze$ciej postrzegany przez
podmioty dzialajace na rynku uslug turystycznych jako zrodto ich sukcesow.
Konsumenci zmieniaja swoje postawy i preferencje, ale zachowuja si¢ standar-
dowo w okreslonych sytuacjach. Warto wigc pozna¢ mechanizm proceséw de-
cyzyjnych konsumentow na wszystkich etapach zachowan nabywczych. Wa-
runkuje to mozliwos$¢ bycia pierwszym, czyli lepszym i bardziej konkurencyj-
nym.
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THE FACTORS SHAPING THE BUYERS’ OF TRAVEL
SERVICES BEHAVIOR BASED ON THE EUROPEAN MARKET
RESEARCH

Summary

The article presents reflections on the causes of internal and external buyers’ be-
havior. Based on available research, the factors affecting the buyers’ behavior in the
market of tourist services in Europe have been analyzed. Discussed have been also the
Poles’ preferences regarding the acquisition of the type (benefit) of tourism services in
comparison to buyers from selected countries in the world.

Translated by Joanna Rosa



