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Wprowadzenie

Przemiany zachodzace na wspotczesnym rynku powoduja zmiany zacho-
wan nabywcow wsrod turystow, coraz czesciej decyzja dotyczy organizacji
wyjazdu. Czynniki wptywajace na popyt turystyczny mozna analizowa¢ pod
katem nastgpujacych kryteriow o charakterze: ekonomicznym, geograficznym,
psychologicznym, demograficznym i spoteczno-kulturowym. Gléwnym moty-
wem wyboru miejsca turystycznego pozostaja walory turystyczne, ale réwniez
dobra dostgpnos$¢ komunikacyjna. Klienci indywidualni, ktorzy sami organizuja
sobie wypoczynek, sa klientem niszowym, ale stanowia na wybrzezu Morza
Baltyckiego 89%, stad celem artykulu jest proba badan pokazujacych motywy
decyzji o organizacji spedzenia wolnego czasu.

1. Proces podejmowania decyzji

Proces podejmowania decyzji przez turystow jest elementem zachowania
nabywcow na rynku turystycznym. Rozwoj spoteczno-gospodarczy krajow,
wzrost poziomu i jako$ci zycia sprawity, ze turystyka przechodzi do grupy po-
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trzeb podstawowych'. Decyzje dotyczace wyjazdu w celach turystycznych do-
tycza rozstrzygnigcia nastepujacych kwestii’:

1)
2)

3)

przesadzajacych o samym uczestnictwie w turystyce, odnoszacych si¢
do decyzji ogolnych typu oszczedzac, czy wydawac;

wyboru konkretnej formy turystyki, sa to decyzje modalne — poznaw-
cze, wypoczynkowe, aktywne;

wyboru konkretnych dobr i ustug o okreslonych cenach, jakosci, marce,
ujawniajace si¢ poprzez decyzje szczegdlowe.

Proces podejmowania decyzji odnosnie wyjazdu turystycznego przebiega

przez pig¢¢ etapow. Stanowia je odczucie potrzeb, poszukiwanie informaciji,

ocena wariantow alternatywnych i wybor sposobu zaspokojenia potrzeb tury-
stycznych, zakup produktu turystycznego oraz odczucie po zaspokojeniu po-
trzeb turystycznych. W ramach procesu podejmowania decyzji turysta udziela
sobie odpowiedzi na nastepujace pytania®:

1)
2)
3)
4)
5)

6)

7)

Czy jecha¢? — podyktowane jest posiadaniem wolnego czasu;

Dokad jecha¢? — wyjazd zagranice, czy pobyt w kraju;

Kiedy, z kim i na jak dtugo jecha¢? — wyjezdzamy najczesciej z rodzina
w czasie urlopu na 7-14 dni;

Jak zorganizowac podroz? — indywidualnie, czy wyjazd zorganizowa-
ny;

Czym i jaka trasa jecha¢? — dojazd do portu lotniczego, wybor $rodka
transportu i wybor drogi;

Gdzie nocowac i jes¢? — szczegodlnie wazne przy wyjazdach indywidu-
alnych;

Co robi¢ w miejscu docelowym? — wypoczynek, zwiedzanie, aktywna
rekreacja.

Y A. Niemczyk, Zachowanie turystyczne Europejczykéw — podobienstwa i réznice, Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego nr 825, Krakow 2010, s. 40.

2 T. Zabihska, Zachowanie turystyczne gospodarstw domowych. Uwarunkowania. Prawi-
dlowosci. Przyszlosé, Akademia Ekonomiczna, Katowice 1994, s. 29-31.

® A. Rapacz, D.E. Jaremen, Atrakcyjnosé turystyczna jako czynnik wyboru destylacji tury-
stycznej, w: Marketing przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Wybrane aspekty marketingu
terytorialnego, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 663,
,,Ekonomiczne Problemy Ustug” nr 75, Szczecin 2011, s. 132.
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Jeden z zaprezentowanych modeli procesu podejmowania decyzji tury-
stycznych przedstawili A. Niezgoda i P. Zmyslony*:

proces podejmowania decyzji nabywczych przez turystow jest ztozony
i wieloetapowy — nabywca podejmuje wiele decyzji zwiazanych z miej-
scem wypoczynku, rodzajem wyzywienia, rodzajem srodka transportu
czy sposobami spedzania czasu. Usluga turystyczna ma zaspokajaé
kompleks potrzeb;

wybor dokonywany przez nabywce jest wieloopcjonalny — dotarcie do
oferty turystycznej, wybor touroperatora, a takze wybor oferty zawiera-
jacej dang destynacje;

proces podejmowania decyzji nabywczych przez turystow przebiega
etapami, a dokonanie wyboru i zakup nie konczy go; ostatnig jego faza
jest ocena podjetej decyzji odbywajaca si¢ w czasie i po zakonczeniu
wyjazdu;

wybory turystyczne sa determinowane wieloma zmiennymi 0 charakte-
rze: ekonomicznym, emocjonalnym, spotecznym, sytuacyjnym; szcze-
golna rola przypada wczesniejszemu doswiadczeniu turysty, jego wie-
dzy i umiejegtnosci;

konsument w swoim postgpowaniu kieruje si¢ zazwyczaj zasadami ra-
cjonalnosci dziatania.

Nabywca ustug turystycznych przy podejmowaniu decyzji o miejscu wy-

poczynku poswigca diugi czas, by zaplanowaé podrdz turystyczna. W.G. Croy
wyroznia na etapie oceny destynacji dla turysty dostepno$¢ komunikacyjna, bez
ktorej turysta nie znajdzie si¢ w zaplanowanym miejscu pobytu.

2. Czynnik logistyki determinujacy wybor oferty

Tworzenie atrakcyjnosci turystycznej danego obszaru moze by¢ zdetermi-

nowane przez to, ze potencjalni tury$ci posiadaja ograniczona wiedze o regio-

nie, gdyz wczesniej nigdy danego miejsca nie odwiedzili. Stad oferowanie przez

jednostki jest zdeterminowane jakos$cia zasoboéw informacyjnych, w tym przy-

padku wykorzystywany jest czgsto Internet. Efekty tworzenia przewagi konku-

* A. Niezgoda, P. Zmyslony, Popyt turystyczny. Uwarunkowania i perspektywy rozwoju,
Akademia Ekonomiczna, Poznan 2003, s. 118-141.
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rencyjnej poprzez wysoka uzyteczno$¢ produktu turystycznego ostatecznie we-
ryfikuje rynek. Uzyskanie przewagi w stosunku do innych obszaréw jest moz-
liwe, gdy dana jednostka terytorialna dysponuje zasobami i kompetencjami,
ktore sa wartosciowe dla nabywcow i trudne do imitacji przez inne obszary’.
Czynnik logistyki, jakim moze by¢ lepszy dojazd, pelna infrastruktura liniowa
i punktowa, prowadzi do konkurowania o pozyskanie turystow. O przewadze
konkurencyjnej jednostki terytorialnej w dlugim okresie nie decyduje pojedyn-
czy czynnik, jak logistyka. Logistyka pozwala na uzyskanie przewagi konku-
rencyjnej w postaci uzytecznosci — umozliwienie dotarcia w okre§lone miejsce
w okreslonym czasie, co jest zgodne z potrzebami nabywcdéw produktu teryto-
rialnego®.

Intensywny rozwdj turystyki nie bylby mozliwy, gdyby nie ciaglte inwe-
stycje majace na celu skrocenie czasu podrozy i umozliwienie dotarcia do odle-
gtych zakatkow $wiata w stosunkowo krotkim czasie. W Polsce nie w pelni
wykorzystywany jest potencjal w zakresie obstugi ruchu turystycznego ze
wzgledu na niewystarczajacy stan infrastruktury transportowej. Transportowi
przypisuje si¢ podstawowe znaczenie w zaspokajaniu potrzeb zwiazanych
Z uprawianiem turystyki. Umozliwia on dotarcie do zaplanowanego miejsca
podroézy i zwiedzania regionu, do ktorego sie przybyto’. Regiony, ktore sq tatwo
dostepne komunikacyjnie, maja realna szansg na zaistnienie na rynku turystyki.
Region moze by¢ uznany za tatwo dostepny komunikacyjnie wtedy, kiedy wy-
stepuje mozliwos¢ dotarcia do niego w stosunkowo krotkim czasie, bezpiecznie
i wygodnie. O stopniu dostgpnosci komunikacji terendw turystycznych decydu-
ja

— siec€ oraz stan techniczny urzadzen komunikacyjnych;

— wyposazenie urzadzen komunikacyjnych w §rodki transportowe;
— organizacja ruchu komunikacyjnego;

— stan zaplecza techniczno-ustugowego transportu.

® M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, Akademia Ekonomiczna, Poznan 2006,
s. 49.

®J. Dyczkowska, Czynnik logistyki w konkurencyjnosci regionéw, w: Gospodarka tury-
styczna w regionie. Przedsigbiorstwo. Samorzqd. Wspdlpraca, red. A. Rapacz, Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu nr 157, Wroctaw 2011, s. 216-217.

" R. Faracik, R. Pawlusinski, Uslugi i zagospodarowanie turystyczne, W: Turystyka, red.
W. Kurek, PWN, Warszawa 2007, s. 164.



Klient indywidualny na rynku turystycznym — czynnik logistyki 205

Rola dostgpnosci komunikacyjnej w rozwoju turystyki nabiera szczegol-
nego znaczenia w przypadku regionéw turystycznych. Utrudnienia w dotarciu
do danego regionu sa czynnikami wptywajacymi na niekorzystny wizerunek,
wyraznie zniechgcajacymi do powtornego odwiedzenia miejsca pobytu tury-
stycznego. Rozwijaja si¢ te miasta turystyczne, do ktorych tatwo sig jest dostac,
za$ popadaja w stagnacje te, do ktorych dotarcie jest zbyt uciazliwe. Rozwdj
infrastruktury turystycznej musi przebiega¢ jednoczesnie z dbatoscia o rozwoj
drog, potaczen i srodkéw transportu®. Poprawa infrastruktury logistycznej Pol-
ski (punktowej 1 liniowej) przyczyni si¢ do podniesienia konkurencyjnosci re-
gionéw na europejskim rynku turystycznym. Zapewnienie wiasciwej komuni-
kacji w regionie turystycznym wymaga uwzglednienia tego, ze kazda podrédz
sktada si¢ z tancucha elementarnych przemieszczen wykonywanych z uzyciem
srodkow transportowych. Gminy w danym regionie odpowiadaja jedynie za
transport publiczny i na tym odcinku skupiaja wszelkie dziatania. Proponowa-
nie w tym przypadku podr6ézy multimodalnej z wykorzystaniem réznych $rod-
kéw transportu przy uzyciu jednego biletu w regionie turystycznym, np. na
wybrzezu Morza Baltyckiego, bytloby modelowym rozwiazaniem, ktore funk-
cjonuje w wielu krajach europejskich. W wyniku integrowania proceséw logi-
stycznych poprzez koordynacj¢ obstugi transportowej obstuga ruchu turystycz-
nego mogtaby by¢ realizowana w najsprawniejszy sposob. Docelowy ksztalt
podrézy turystycznej to podroéz organizowana z wykorzystaniem co najmniej
dwoch srodkow transportu, koordynowane i integrowane przez jednego koor-
dynatora logistycznego na podstawie jednolitej ceny i jednego dokumentu
— biletu, z jedna zunifikowana odpowiedzialno$cia. Region w celu zwigkszenia
konkurencyjno$ci powinien rozszerzy¢ spektrum postrzegania obowiazku za-
pewnienia sprawnej komunikacji do calego tancucha przemieszczen, podejmu-
jac si¢ petienia roli koordynatora logistycznego.

J. Szoltysek uwaza, ze w miastach dazy si¢ do integrowania systemu
przemieszczania osob, by’

— usprawni¢ sam proces podrézowania, w miar¢ mozliwosci skroci¢ czas;

¢ E. Mendyk, Ekonomika transportu, Wyzsza Szkota Logistyki, Poznan 2009, s. 22.

®J. Szoltysek, Multimodalizm w podrézach miejskich — rola projektéw w jego wdrazaniu,
W: Zarzqdzanie projektami logistycznymi, red. J. Witkowski, A. Skowronska, Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu nr 11, Wroctaw 2008, s. 191.
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— zmniejszy¢ koszty indywidualne i spoteczne podrézowania zwigzane
przede wszystkim z kongestia;

—  chroni¢ srodowisko naturalne miasta;

— zwiekszy¢ satysfakcje mieszkancow miasta z warunkdw zaspokajania
potrzeb w zakresie mobilnosci.

Zadanie integrowania przeptywdow nalezy do podstawowych obszaréw za-
interesowania logistyki, dlatego logistyka regionalna mogtaby zwigkszy¢ moz-
liwosci przy obstudze ruchu turystycznego, jednak multimodalna podr6z regio-
nalna na razie jest kwestia przysztosci.

3. Wyniki badan wsrod klientéw indywidualnych

Kryzys finansowy ostatnich lat sprawit, ze wielu Polakow rezygnuje

z ofert biur podrézy, wybierajac wypoczynek organizowany indywidualnie,
czgsto znacznie tanszy. Poznanie zachowan klientow indywidualnych w zakre-
sie podejmowanych decyzji odnos$nie organizacji wyjazdu turystycznego jest
przedmiotem przedstawionych badan ankietowych przeprowadzonych wsrod
polskich turystach spedzajacych wolny czas na terenie kraju. W badaniu wziglo
udziat 114 os6b dobranych metoda nielosowego doboru proby. Badanie prze-
prowadzono w okresie wrzesien—pazdziernik 2011 roku. Wykorzystano pomiar
sondazowy w postaci ankiety rozdawanej, charakteryzujacej si¢ tym, ze respon-
denci zostali poproszeni o wiasnorgczne wpisanie odpowiedzi do rubryk. Po
odrzuceniu ankiet 0séb wypoczywajacych za granica i korzystajacych z posred-
nictwa biur podroézy — pozostato 86 respondentow, wsrod ktorych mezczyzni
stanowili 52,78% badanych, a kobiety — 47,22%. Ankietowani w 17,14%
mieszkali w duzych miastach powyzej 100 tys. mieszkancow, 42,85% badanych
w miastach liczacych 50-100 tys. mieszkancow, 14,28% w miejscowo$ciach
o liczbie 20-50 tys. mieszkancow i 25,73% — na wsi. W ankietowanej grupie
dochody na cztonka rodziny rozktadaty si¢ w nastgpujacy sposob:

— 2000-4999 zt — 33,34%,

— 1000-1999 zt — 52,78%,

— ponizej 999 zt — 13,88%.

W tabeli 1 przedstawiono czynniki decydujace o wyborze miejsca pobytu

przez ankietowanych. Ankietowani mogli zaznaczy¢ dwie odpowiedzi.
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Tabela 1

Czynniki decydujace o wyborze miejsca pobytu

Czynnik Decyzje 0 miejscu pobytu (%)
Cena 38,88
Atrakcje 38,88
Termin wyjazdu 33,33
Pogoda 30,55
Transport 8,33
Jako$¢ oferty 5,55
Inne 16,66

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Cena, atrakcje oraz pogoda sa czynnikami decydujacymi o wyborze dane-
go miejsca pobytu; pozostate czynniki maja mniejsze znaczenie. Do miejsca
wypoczynku respondenci dotarli w 88,57% samochodem, a na drugim miejscu
wybierane byly w tym samym stopniu przewo6z autokarem oraz koleja — po
5,71%. Na decyzje o wyborze §rodka transportu wptyngty nastepujace kryteria
zaprezentowane w tabeli 2.

Tabela 2

Kryteria wyboru $rodka transportu

Kryterium wyboru Wybdr $rodka transportu (%)
Wygoda 71,77
Czas 30,55
Koszty, cena 16,66
Termin wyjazdu 11,11
Niezawodno$é 5,55
Bezpieczenstwo 2,77

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Ankietowani jako najwazniejsze kryterium podali wygodg dojazdu, a do-
piero w nastgpnej kolejno$ci wymienili: czas, koszty ponoszonego dojazdu do
miejsca pobytu oraz termin wyjazdu. Jesli chodzi o $rodek transportu, to ankie-
towani ocenili go, jak nastgpuje:

— bardzo wysoko — 22,86%;
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— wysoko — 51,43%;
— przecigtnie — 22,86%;
— nisko — 2,85% (osoby, ktore podrozowaty koleja).
Badani dotarli do miejsca wypoczynku w nastgpujacym czasie:
— ponizej 1 godz. — 16,66%;
— od2do5godz. —47,22%;
— o0d 6 do9godz. —16,66%;
— powyzej 10 godz. — 19,46%.

W swietle zaprezentowanych powyzej danych widac, ze 63,88% respon-
dentow wyjezdza w miejsca wypoczynku oddalone od ich miejsca zamieszkania
maksymalnie o 5 godzin jazdy, a 36,12% badanych wyjezdza w odlegte krance
kraju. Respondenci przy wyborze oferty turystycznej korzystaja glownie
z Internetu (57,14%); 28,57%, badanych kierowalo si¢ informacjami uzyska-
nymi od znajomych; 11,43% — informacja zamieszczona w mediach i 2,86%,
nawiazujac bezposredni kontakt z ustugodawca.

Przy wyborze firmy turystycznej klienci kieruja si¢ kryteriami zaprezen-
towanymi w tabeli 3.

Tabela 3
Kryteria wyboru firmy turystycznej przy jej wyborze
Kryterium wyboru Wybdr firmy turystycznej przez klientéw (%)

Szeroko$¢ oferty ushug 57,14
Cena 40

Wygoda 31,43
Wielkoé¢ firmy 37,14
Dobry kontakt 37,14
Prestiz 17,14

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Ankietowani mogli poda¢ maksymalnie trzy kryteria. Najczgsciej wybie-
ranym kryterium byla szeroko$¢ oferty ustug przedstawianej klientowi,
a W nastgpnej kolejnosci: cena, wielko$¢ firmy oraz dobry kontakt z personelem
pierwszego kontaktu. Kryteria, wedlug ktorych badani ocenili personel przed-
stawiono w tabeli 4.
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Tabela 4
Kryteria oceny personelu firmy $wiadczacej ustugi turystyczne (%)

Kryterium oceny wysoko przecigtnie nisko
Wledza., 1,<0mpetenc1e, profesjonalizm, znajomos¢ 29,78 64,86 5,36
zagadnien merytorycznych
Umiejetno$¢ wspotpracy — przyjazne procedury,
realizacja niekonwencjonalnych zamowien, kultura 40 58,33 2,86
osobista
Ogolna. Jakosg obshugi — otwartos¢, zyczliwosé, 52.78 41,67 5,55
zaangazowanie

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Nalezy zauwazy¢, ze oceniajac personel, badani nie przyznali oceny bar-
dzo wysokiej. Respondenci najwyzej ocenili ogdlna jakos¢ obshugi, bo az
52,78%. W przypadku wiedzy, kompetencji i profesjonalizmu ocena wyniosta
64,86%, trochg¢ nizej oceniono umiejgtno$¢ wspolpracy na poziomie przecigt-
nym — 58,33%. W niewielkim stopniu wystepuja oceny niskie. Ankietowani nie
sktadali reklamacji na ushugi firm turystycznych. Mozna stwierdzi¢, ze przez
pryzmat personelu oceniane sa firmy turystyczne, gdyz wystepuje podobny
rozktad ocen: bardzo wysoka — brak, wysoka — 30,55%, przecigtnie — 63,9%,
nisko — 5,55%. Respondenci okresli poziom cen $wiadczonych przez firmy
ustugowe jako: bardzo wysokie — 16,66%, wysokie — 44,44%, przecigtne
— 38,9%. Nie wystapito wskazanie na niski poziom cen.

Wsréd czynnikow majacych wpltyw na decyzje konsumenckie jednym
z najwazniejszym okazuje si¢ cena, ale rowniez szeroko$¢ oferowanych ushig
przez firmy turystyczne i atrakcje zaoferowane w miejscu wypoczynku. Decy-
dujac si¢ na wypoczynek w kraju, jako $rodek transportu respondenci wybierali
samochod, gdyz on zapewnia dostgpno$¢ komunikacyjna i bezproblemowy
dojazd do celu. Niestety koliduje to z dobra jako$cia drog dojazdowych oraz ich
oznakowaniem. Samochdd oceniono jako wygodny $rodek transportu, szcze-
golnie w sytuacji, gdy odlegtosci do pokonania nie sa wielkie.

Uwagi koncowe

Rozwdj turystyki na okreSlonym obszarze uwarunkowany jest wicloma
czynnikami. Klienci indywidualni, ktérzy korzystaja z oferty krajowych firm
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turystycznych, najcz¢sciej dowiaduja si¢ o ich aktualnej ofercie za pomoca In-
ternetu, a nastgpnie od znajomych. Wybierajac oferte przedsigbiorstw tury-
stycznych, badani biora pod uwagg przedstawiona przez nie szeroka ofertg
ushug i ceng, ktdra oceniaja na wysokim i bardzo wysokim poziomie. Je$li cho-
dzi o personel firm turystycznych, jego ocena jest przecigtna i przektada si¢ na
oceng samych przedsigbiorstw. Przy wyborze miejsca pobytu respondenci kie-
rowali si¢ cena, atrakcjami i terminem wyjazdu. Niestety wybieranym $rodkiem
transportu pozostaje samochod — ze wzgledu na wygode i tatwos¢ dojazdu, czas
oraz ceng. Rozwiazaniem zaproponowanym w artykule jest logistyczna plat-
forma multimodalna stuzaca odbywaniu podrdézy regionalnej, ktéra poprawiata-
by dostgpnos¢ komunikacyjna migdzy regionami, w regionie pobytu, ale tez
w aglomeracjach miejskich. Poprzez oceng krajowych turystéw mozna odnies$é
si¢ do oceny dostgpnosci dokonanej przez turystow zagranicznych. Jezeli nie
zostanie ulatwiona dostepno$¢ komunikacyjna, nalezy liczy¢ si¢ ze spadkiem
zainteresowania polska oferta turystyczna.

THE INDIVIDUAL CLIENT ON THE TOURIST MARKET
— THE LOGISTICS FACTOR

Summary

The paper presents the results of research performed in September — October 2011
among individual clients, who have chosen Poland for holiday destination. The aim of
the paper is to pay attention to the difficulty of reaching the tourist location on Polish
territory. The analysis of decision-making process showed, that the important factor is
the accessibility. The article proposed a solution, which can become the logistics, mul-
timodal regional platform, which can contribute to the growth of tourism.

Translated by Joanna Dyczkowska



