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Streszczenie
Celem artykułu jest ukazanie miejsca i preferencji konsumenta usług turystycznych na ryn

ku zdominowanym przez zróżnicowane produkty. Ta pozycja jest efektem faktu, że konsumpcja 
jest procesem warunkującym produkcję i rozwój gospodarczy, co z kolei wyznacza ramy toleran
cji zmianom występującym w potrzebach turysty. Kreowanie i transfer wiedzy wśród podmiotów 
turystycznych jest ważnym elementem w procesie doskonalenia relacji konsument-rynek.

Konsument w literaturze przedmiotu

Pojęcie konsum enta w  ekonom ii najczęściej określa  osobę n abyw ającą  od 
przedsięb iorcy  p roduk t (tow ar lub usługę) i w iąże się z ujęciem  konsum pcji 
jak o  aktu  społecznego. W  tym  podejściu  konsum pcja oznacza bezpośredni akt 
zaspoko jen ia  pew nej konkretnej potrzeby  poprzez spożycie określonego dobra 
m aterialnego lub usług i1. P ow tarzalność aktów  konsum pcji tw orzy  proces, k tó 
rego isto ta  odzw iercied la  zachow ania konsum pcyjne człow ieka obejm uj ące 
następujące elem enty: uśw iadam ianie i w yrażanie potrzeb, h ierarch izację p o 
trzeb  i podejm ow anie decyzji o ich  zaspokojeniu , poszukiw anie sposobów  za 
spokojen ia  potrzeb, a  także szczególne relacje człow ieka z przeznaczonym i do 
konsum pcji produktam i. W edług  J. Szczepańskiego tak ie  podejście do k o n 
sum pcji obejm uje zarów no zachow ania  konsum enta jak o  jednostk i, ja k  i ok re
ślonej zb iorow ości1 2. O dzw ierciedla w ięc ono m iejsce konsum enta ja k o  podm io 
tu  w  sferze konsum pcji, gdzie -  w edług  J. K ram er -  w ystępuje on w śród  innych

1 Cz. Bywalec, L. Rudnicki, Podstawy ekonomiki konsumpcji, Wyd. Akademii Ekonomicznej, 
Kraków 1999, s. 8.

2 J. Szczepański, Konsumpcja a rozwój człowieka. Wstęp do antropologicznej teorii konsump
cji, PWE, Warszawa 1981, s. 134.
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podmiotów, m.in. takich jak: instytucje non profit, przedsiębiorstwa komunalne, 
gospodarstwa domowe, przedsiębiorstwa produkujące środki konsumpcji 
i usługi konsumpcyjne, samorządy terytorialne, państwo3. To podejście sugeru
je, że konsument postrzegany jest jako jednostka, natomiast inni uczestnicy 
konsumpcji to konsumenci zbiorowi. Mimo że czynniki określające zachowania 
konsumenta są trudne do ustalenia4, ich poznanie jest kluczowym zagadnieniem 
umożliwiającym poznanie relacji konsument-rynek.

Biorąc za punkt wyj ścia powyższe podej ścia, w niniejszym artykule przyj ę- 
to, że konsument to każdy uczestnik procesu konsumpcji, zarówno indywidual
ny, jak i zbiorowy, w każdym sektorze gospodarki i dowolnym segmencie ryn
ku.

Usługobiorca -  według Słownika języka polskiego PWN -  to osoba lub in
stytucja, dla której świadczona jest usługa. Skoro świadczenie usługi jest jedno
czesnym procesem jej produkcji i konsumpcji, kategorię można uznać za toż
samą z konsumentem5.

Natomiast klient jest różnorako definiowany w literaturze, m.in. jako „każ
da jednostka organizacyjna lub prawna, korzystaj ąca z usług oferowanych na 
rynku”6. W definicjach konsumpcji uwzględnione zostały jako jej przedmiot nie 
tylko usługi, lecz i towary. Natomiast przytoczona definicja klienta odnosi się 
jedynie do usługi. Należy jednak zwrócić uwagę na zależność klient 
-konsument: skoro ten ostatni konsumuje towary, to jako klient musi je nabyć. 
Ze względu na ograniczenia objętościowe niniejszej publikacji ten problem nie 
może być rozwinięty; podstawowy cel założony w nim to próba określenia 
czynników kształtujących relacje konsumenta z otoczeniem na rynku.

Konsument w turystyce

Przygotowania do potencjalnego wyjazdu turystycznego nie zawsze zapew
niaj ą przyszłemu konsumentowi wystarczaj ący zakres wiedzy na temat atrak
cyjności turystycznej miejscowości, do której zamierza się udać. Zapoznanie 
się z dostępnymi walorami w miejscu ewentualnego pobytu turystycznego jest 
szczególnie ważne w sytuacji, gdy wcześniej potencjalny turysta jej nie odwie
dził. Wiedza o atrakcyjności turystycznej danej miejscowości czy obszaru 
w wielu przypadkach ogranicza się do symbolicznej informacji pozyskiwanej 
dzięki mediom lub prywatnym kontaktom, najczęściej w ramach jednej grupy

3 J. Kramer, Konsumpcja w gospodarce rynkowej, PWN, Warszawa 1997, s. 10.
4 Ibidem, s. 97.
5 Usługobiorca, http://sjp.pwn.pl/slownik/2533510/us%C5%82ugobiorca.
6 Klient, w: Encyklopedia zarządzania, http://mfiles.pl/pl/index.php/Klient.

http://sjp.pwn.pl/slownik/2533510/us%C5%82ugobiorca
http://mfiles.pl/pl/index.php/Klient
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społecznej. Inform acje te, n iezależn ie  od faktu, czy  są  pełne, czy cząstkow e, 
stanow ią  zw ykle podstaw ę do kszta łtow an ia  w izerunku m iejscow ości tu ry 
stycznej, n iestety , n iejednokro tn ie  niepełnego. Szczególna rola, k tó rą  odgryw a 
w izerunek  -  zarów no docelow ej, ja k  i alternatyw nej m iejscow ości turystycznej 
-  stanow i przesłankę d la  w ielu  prac studialnych koncentru jących  się n a  p rob le
m ach  w izerunku m iejscow ości turystycznej i je g o  roli w  procesie podejm ow a
n ia  decyzji dotyczących w yboru  danej m iejscow ości jak o  docelow ej w  danym  
w yjeździe7.

Podjęcie decyzji dotyczącej w yboru  m iejscow ości turystycznej w ym aga d o 
stępności aktualnej inform acji o destynacji. Z arów no treść  tej inform acji, ja k  
i fo rm a p rzekazu  ksz ta łtu ją  proces decyzyjny klienta. Z naczenie tych  ostatn ich  
w  polskiej prom ocji m iejsc atrakcyjnych  turystycznie  nie zaw sze je s t  dostrze
gane w  kontekście  ich oddziaływ ania n a  osta teczną  decyzj ę o w yborze danej 
m iejscow ości. Z naczenie w izerunku tej ostatniej podkreśla  fakt, że św iadom ość 
posiadan ia  w  m iejscow ości turystycznej określonych w alorów  nie je s t  w ystar
czająca  d la  k lien ta  do pod jęc ia  ostatecznej decyzji o w yjeździe w  dane m iejsce. 
N iezbędna je s t  bow iem  w yczerpu jąca  in form acja o m ożliw ych  korzyściach 
(estetycznych, poznaw czych , edukacyjnych  itp.), k tóre m ogą  stanow ić m otyw  
w yjazdu  turysty. T en  stan rzeczy spraw ia, że tu rysta  dokonując w yboru  desty- 
nacji turystycznej, raczej in tu icyjnie n iż św iadom ie, spo tyka się w  m iejscu  p o 
by tu  z innym i w artościam i n iż  sądził (oczekiw ał). O znacza to  d la  niego rów nież 
n iższy  poziom  satysfakcji w  stosunku do zakładanej.

B iorąc pod  uw agę to czącą  się w  literaturze dyskusj ę n a  tem at roli zarządza
n ia  procesow ego w  organizacji tu rystycznej8, należy  w yraźnie podkreślić  p o 
trzebę uw zględnien ia  w  m odelu  zarządczym  inform acji turystycznej jak o  szcze
gólnej po trzeby  klienta.

Konsument-turysta a proces podejmowania decyzji

Proces decyzyjny k o n su m en ta -tu ry sty  ksz ta łtow any  je s t  przez w iele czyn
n ików  (zarów no stym ulujących, ja k  i ham ujących), co w ym aga przeprow adze
n ia  analizy  sytuacji decyzyjnej pod  kątem  dokonan ia  w yboru  optym alnego w a
riantu  w yjazdu  i poby tu  turystycznego. W  literaturze n iedosta teczną  uw agę 
pośw ięca  się barierom  psychologicznym , społecznym  czy ekonom icznym  
kształtuj ącym  w  znacznej m ierze decyzj ę o nabyciu  produktu . W ielu  autorów

7 B. Marciszewska, Produkt turystyczny a ekonomia doświadczeń, C.H. Beck,Warszawa 2010, 
s. 56-63.

8 J. Kowalczyk, Zarządzanie organizacją turystyczną, CeDeWu, Warszawa 2010, s. 99-109.
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podejm uje próbę kom pleksow ego badan ia  p rocesu  podejm ow ania decyzji k o n 
sum enckich w  turystyce, z uw zględnien iem  przynajm niej n iek tórych  czynników  
negatyw nie oddziału jących  n a  te  decyzje, ale dynam icznie zm ieniające się o to 
czenie w ym aga kontynuacji dyskusji naukow ej n a  ten  tem at. W ybór m iejsco 
w ości turystycznej je s t  funkc ją  w spó łoddziaływ ania odbieranych przez kon su 
m entów  barie r uczestn ictw a (ograniczony czas, b rak  pieniędzy, zdolność p o d ró 
żow ania, zm iany fazy  w  cyklu  życia  rodziny, zm iany w  sty lu  życia  i m odzie) na  
w yjazdy  z jednej strony oraz w izerunku m iejscow ości turystycznej z drugiej. 
Poglądy  dotyczące p rocesu  podejm ow ania decyzji nabyw czych  tu rystów  p rze
chodziły  ewolucj ę poprzez sugestie, że proces w yboru  m iejscow ości tu rystycz
nej je s t  kształtow any m .in  p rzez tak ie  czynniki jak : alternatyw ne kierunki w y 
jazdu , w ażność poszczególnych  barie r d la w ybranych  grup k lientów , stopień 
użyteczności d la  n ich  poszczególnych  alternatyw  tu rystycznych  czy m otyw y 
podróżow ania. O statn io  po jaw ia  się w  literaturze w ątek  identyfikacji tu rysty  
z danym  m iejscem  poby tu  turystycznego , a trakc ją  czy św iadczeniodaw cą9. 
W  rezultacie tej dyskusji stw orzone zostały  teoretyczne założenia, k tóre  m ożna 
przyj ąć za  podstaw ę m odelu  podejm ow ania decyzji konsum entów  usług  tu ry 
stycznych. W  założeniach tych  znajdu ją  odzw ierciedlenie zarów no w izerunek 
m iejscow ości turystycznej postrzegany  p rzez konsum enta, ja k  i m otyw y p o d ró 
żow ania; bariery  dokonania  w yboru  danej m iejscow ości w  rozum ieniu  podj ęcia 
decyzji zakupu dóbr i usług służących w yjazdow i do w ybranego m iejsca  nie 
znajduj ą  silnego odb ic ia  w  tym  m odelu , lecz u czestn iczą  w  sam ym  procesie 
decyzyjnym . W iększość czynników  (stym uluj ących i ograniczaj ących decyzje) 
pozostaje w zględem  siebie w  in terakcji poprzez percepcję k lientów . R o la  tej 
ostatniej w  podejm ow aniu  decyzji przez tu rystów  została  zauw ażona przez 
A. D ecropa10, który  dostrzega j ą  ja k o  w ystępu jącą  rów nolegle z postaw am i 
uczen ia  się. Poznaw anie destynacji turystycznej w  oparciu  o dobrą, ak tualną  
inform acj ę to  część procesu uczen ia  się, w  którym  konsum ent kształtu je  swoj ą  
postaw ę w obec danego m iejsca  poby tu  turystycznego.

W  tej próbie system atyzacji czynników  kształtu jących  decyzje konsum enc
k ie o w yborze m iejscow ości turystycznej zabrakło  m iejsca d la  czynników  sty 

9 H. Woratschek, Service-Profit Chain in Sport Management, artykuł wygłoszony na 
Międzynarodowym Seminarium „Future of Sport Marketing”, Sport Business School 
Interantional, Haaga-Helia University of Applied Sciences, Vierumaki, Finlandia, 17-18 listopada 
2008.

10 A. Decrop, Tourists ’ Decision Making and Behavior Processes, w: Consumer Behavior in 
Travel and Tourism, red. A. Pizam, Y. Mansfeld, The Haworth Hospitality Press, New York 
-London-Oxford 2000, s. 104.
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mulujących określony wybór a niemieszczących się ani w grupie atrybutów 
wizerunku, ani motywów, ani tym bardziej barier tego wyboru. Zwrócenie spe
cjalnej uwagi na czynniki hamujące podejmowanie pozytywnych decyzji wybo
ru w odniesieniu do danej miejscowości turystycznej jest istotne, ale trzeba 
zdawać sobie sprawę z wagi tych czynników kształtujących wybory konsumen
tów, które częściowo zawarte są w wizerunku miejscowości i motywach podró
żowania turysty, ale w pewnym zakresie wykraczają poza ramy tych dwu grup 
stymulatorów. Należą do nich m.in. czynniki indywidualne (styl życia, wcze
śniejsze i oczekiwane doświadczenia/doznania, emocje) oraz środowiskowe 
(zwyczaje sąsiedzkie, moda, chęć przynależności do danej grupy społecznej, 
chęć integracji z innymi, chęć rywalizacji w zakresie kreowania określonego 
stylu życia itp.). W grupie tej mieści się również wspomniana wyżej identyfika
cja konsumenta-turysty z szeroko rozumianym produktem turystycznym.

Znaczenie ostatniej grupy czynników dla podejmowania decyzji o wyborze 
danego miejsca pobytu turystycznego otwiera potrzebę posiadania przez organi- 
zacj ę turystyczną informacji o przyszłym miejscu, która jest warunkiem zarzą
dzania procesem umacniania wizerunku miejscowości turystycznej, jego sprze
dażą oraz przesłanką do satysfakcji turysty. Na rysunku 1 przedstawiono związ
ki między poszczególnymi czynnikami kształtującymi podejmowanie decyzji 
przez turystę a wizerunkiem miejsca pobytu turystycznego.

Z A R Z Ą D Z A N I E

WYJŚCIE 
nowy wizerunek

WEJŚCIE
-  Informacja
-  Motywy podróży
-  Bariery podróży
-  Dotychczasowy wizerunek
-  Identyfikacja turysty

z miej scem pobytu Przedmiot zarządzania: przyrost przyj azdów
Proces umacniania wizerunku I lepsze opinie

Identyfikacja zagrożeń i doskonalenie procesu

Rys. 1. Zarządzanie procesem kształtowania wizerunku miejscowości turystycznej

Źródło: opracowanie na podstawie: B. Marciszewska, P r o d u k t  tu r y s ty c z n y  a  e k o n o m ia  d o ś w ia d 

c z e ń , C.H. Beck, Warszawa 2010.
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Modyfikacja produktów a oczekiwania konsumenta-turysty

R ozw ojow i w ym iany usług  tu rystycznych  zarów no w  Polsce, ja k  i n a  św ię
cie tow arzyszą  zm iany w  potrzebach, gustach  i preferencjach  k lien- 

tó w -p rzy sz ły ch  turystów . W  konsekw encji zm ien ia ją  się rów nież m otyw y i cele 
podróży  oraz ich  treść , które w p ływ ają  n a  ostateczny efek t ekonom iczny  w y 
m iany  z jednej strony oraz k sz ta łtu ją  w izerunek  m iejscow ości i społeczeństw a 
przyjm ującego turystów  z drugiej. B iorąc pod  uw agę znaczenie pow yższych 
zm ian, na leży  podejm ow ać analizę czynników  kształtuj ących przy jazdy  tu ry 
stów  do danego m iejsca  oraz ich  decyzje o pod jęciu  określonych  aktyw ności 
podczas w yjazdu.

W ynik i badań  ankietow ych przeprow adzonych  p rzez p racow ników  K atedry  
G ospodarki Turystycznej A W FiS  w  G dańsku w  2008 roku w  5 ho telach  w o je 
w ództw a pom orskiego w sk azu ją  n a  różne m otyw y podejm ow ania  decyzji d o ty 
czących  w yboru danego obiektu  jak o  m iejsca  pobytu  tu rystycznego11. O biekty 
hotelarskie zostały  dobrane celow o -  w łączono do badań  te , które posiadają  
ofertę spa& w ellness (istotny czynnik  popytow y). R espondenci w skazyw ali na  
następujące m otyw y w yboru  danego hotelu:

-  ju ż  tu  byłem , spodobało  m i się -  55%  odpow iedzi (przy m ożliw ości 
w ielokro tnego  w yboru),

-  zaw sze tu  p rzy jeżdżam  -  25%  odpow iedzi
-  z po lecen ia  przyj ació ł/rodziny  -  21%  odpow iedzi
N atom iast odpow iedzi dotyczące rzeczyw istego uczestn ic tw a w  w ybranych  

atrakcjach  zlokalizow anych w  danej m iejscow ości/m ieście uk azu ją  preferencje 
tu rystów  w zględem  następu jących  aktyw ności:

-  korzystanie z usług  spa& w ellness -  46% ,
-  odw iedzanie atrakcji ku lturow ych -  38% ,
-  w yjazdy  za  m iasto /reg ion  -  34% ,
-  aktyw ność sportow a -  25% ,
-  udział w  im prezach kulturalnych  -  19%.
Pow yższe w yniki sugerują, że badane hotele m iały  lo jalnych  klientów , 

a  g łów nym  czynnikiem  przyciągającym  ich  by ła  oferta  spa& w ellness. N a to 
m iast poza ho telem  najw iększym  pow odzeniem  cieszy ła  się oferta  zw iązana 
z k u ltu rą  (łącznie ok. 57%  deklarow ało  korzystanie z niej). W spó łczesny  kon- 

su m en t-tu ry sta  poszukuje w ięc n a  rynku zarów no usług prozdrow otnych , ja k

11 B. Marciszewska, Produkt turystyczny...
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i kontak tu  z kulturą, co w cześniej było  ju ż  dyskutow ane w  lite ra tu rze12. W ynik i 
te  w skazu ją  na  potrzebę w ieloogniskow ego kszta łtow an ia  podaży  n a  rynku 
usług  tu rystycznych  w  celu zapew nienia  konsum entow i m ożliw ości realizacji 
jeg o  zm ieniających  się potrzeb; zarów no obiekty  noclegow e, ja k  i b iu ra  tu ry 
styczne pow inny w ykazać dbałość o oczek iw aną przez tu rystę  ofertę.

Te w ybory  św iadczą o potrzebie nie ty lko  m odyfikacji, ale i dyw ersyfikacji 

p roduktu  turystycznego  -  naw et w  sytuacji, gdy dom inuje je d e n  m otyw  pobytu  
w  danym  m iejscu. M odyfikacja  p roduktu  w płynie pozytyw nie n a  utrw alenie się 
now ego w izerunku m iejscow ości turystycznej oraz hotelu, i w  konsekw encji 
m oże zw iększyć zain teresow anie k lien tów  d an ą  ofertą.

A naliza  m otyw ów  w yboru  danego m iejsca pobytu  w yraźnie w skazuje na  
rolę dośw iadczeń  z w cześn iejszych  pobytów  w  procesie w yboru  m iejsca tu ry 
stycznego ko lejny  raz. W ynik i n in iejszego  badan ia  zbieżne są  z obserw acjam i 
innych badaczy, k tórzy  podkreślali znaczenie pozytyw nych w rażeń  w yn iesio 
nych  z m iejsca  pobytu.

Kreowanie wiedzy w sektorze turystycznym a pozycja konsumenta na rynku
N a g lobalnym  rynku tu rystycznym  funkcjonuj ą  zarów no ponadnarodow e 

w ielk ie przedsięb io rstw a turystyczne, ja k  i m ałe oraz średnie. Takie podm ioty  
tw o rzą  rów nież polski rynek usług  turystycznych. Ł ączy  je  czynnik  ludzki p o 
siadający dośw iadczenie w  tym  sektorze -  w  szerszym  lub w ęższym  zakresie 
w ykorzystyw any d la  rozw oju  rynku. B rak  je s t  badań, k tórych  w yniki m ogłyby 
w skazać n a  zakres w ym iany  dośw iadczeń  m iędzy  p rzedsięb iorstw am i tu ry 
stycznym i różnego typu  lub stopień  ich prze tw orzen ia  w  celu  w ykorzystan ia  
w  innych sektorach gospodarki. N iek tórzy  au to rzy13 tw ierdzą, że analiza  w iedzy 
człow ieka je s t  tak  stara  ja k  h isto ria  ludzkości. Jednak  sam a analiza  nie m oże 
być u tożsam iana z transferem  w iedzy, k tóry  je s t  w arunkiem  oraz źródłem  
optym alnych rozw iązań d la  praktyki organizacji i zarządzania  procesam i g o 
spodarczym i. K reow anie w iedzy  rozum iane je s t  p rzez w yżej p rzyw ołanych  
autorów  jak o  um iejętność p rzedsięb iorstw  lub organizacji jak o  całości do tw o 
rzen ia  now ej w iedzy  oraz w drażanie  je j w  produktach, usługach  i system ach. 
Takie postrzeganie procesu  tw orzen ia  w iedzy  -  a  samej w iedzy  ja k o  w arto 
ściow ego produktu  -  rodzi potrzebę w łaściw ego podejśc ia  zarządczego do niej. 
Japońscy au torzy  podkreślaj ą, że w iedza  je s t  tw orzona p rzez sam e przedsięb ior-

12 Cultural Attractions and European Tourism, red. G. Richards, CABI Publishing, Walling
ford 2001.

13 I. Nonaka, H. Takeuchi, The knowledge-creating company, Oxford University Press, New 
York-Oxford 1995, s. VIII.
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stw a, a  nie ty lko  w ykorzystyw ana. W  tej sytuacji p rzyczynia  się o n a  do rozw oju  
nie ty lko  sam ych przedsięb iorstw , ale i ich  o toczenia, w  którym  funkcjonuje 
konsum ent. Staje się on w ięc sw oistym  beneficjen tem  w iedzy  przedsięb iorstw  
turystycznych , dzięki której jeg o  potrzeby  m o g ą  być  zaspokojone w  pe łn ie j
szym  zakresie.

Prow adzone w  Polsce badan ia  obejm ujące działalność przedsięb iorstw  tu ry 
stycznych nie analizuj ą  p roblem u kreow ania  w iedzy  w  sektorze tu rystycznym  
w  szerszej skali. Sfera usług tu rystycznych  zaś, poprzez sw o ją  specyfikę, b a r
dziej n iż  inne ich rodzaje op iera  się n a  w iedzy  indyw idualnej w yw odzącej się 
często  z osobistego dośw iadczenia, n iem aterialnych, n ieuchw ytnych  kom ponen
tów  życia  społecznego, tak ich  ja k  przekonania , perspek tyw a spojrzen ia  n a  ok re
ślone zjaw iska, system  w artości i p referencji, a  czasam i -  naw et intuicji. Ten 
rodzaj w iedzy  je s t  ciągle m ało  doceniany  jak o  czynnik  w spom agaj ący  proces 
zarządczy w  turystyce, w  szczególności w  podejm ow aniu  decyzji w  sytuacjach 
kryzysow ych, k tóre są  charakterystyczne d la  tej sfery14.

Ze złożoności tu rystyk i i je j specyfiki w ynika konieczność nie ty lko  szero
kiego w ykorzystyw ania w iedzy, lecz i starannego zarządzania  nią. W iedza  we 
w spółczesnym  św iecie je s t  w arunkiem  konkurencyjności p roduktów , przedsię
biorstw , regionów , w  tym  turystycznych. Jednakże w arunkiem  postępu  w  k re 
ow aniu  w iedzy  je s t  je j transfer. W  przypadku rynku usług  tu rystycznych  chodzi 
o w ym ianę w iedzy  m iędzy w szystk im i jeg o  podm iotam i, co stw orzyłoby w a
runki do rozw oju  p rzedsięb iorstw  i organizacji oraz zw iększenia  kom fortu  kon
sum pcyjnego turysty. K orzyści obu grup podm iotów  są  jed n ak  zależne od k u l
tu ry  w spółdziałania, której w pływ  n a  otoczenie i p rzebieg  zdarzeń je s t  uznaw a
ny  naw et w  stosunku do zjaw isk  obiek tyw nych15.

M iędzysektorow y charak ter konsum pcji turystycznej w ym aga aktyw izacji 
w szystk ich  w spółdziałaj ących sfer usług i produkcji tow arów , a  obecny  etap 
rozw oju  g lobalnego społeczeństw a nie ty lko  w ykorzystan ia , ale i k reow ania 
now ej w iedzy  p rzez podm ioty  tu rystyczne. W łaściw e n ią  zarządzanie je s t  w a
runkiem  zw iększenia  szans konsum enta w  osiąganiu  w yższej satysfakcji. O zna
czać to  będzie jeg o  siln ie jszą  pozycj ę n a  rynku oraz n o w ą  jak o ść  w  relacjach 

św iadczen iodaw ca-św iadczen iob io rca.

14 B. Marciszewska, Produkt turystyczny..., s. 64.
15 Hayashi, Culture and management in Japan, University of Tokyo Press, Tokyo 1998, s. 6.
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Podsumowanie
D om inacja  k lien ta -tu ry s ty  n a  rynku zależy od w ielu  czynników , w  tym  od 

dostępności a lternatyw nych ofert: gdy dom inacja  k lien ta  w zrasta, staje się coraz 
bardziej w ym agający, co -  w  konsekw encji -  kieruje go do m iejsc  spraw dzo
nych. Św iadczy o tym  m .in. w ysoki odsetek  respondentów  (46% ) deklarujących 
w ybór danego obiek tu  hotelarskiego ze w zględu  n a  fakt, że ju ż  w cześniej w  nim  
przebyw ało . D ostępna w  ho telu  o ferta  spa& w ellness, z której korzystało  38%  
respondentów , pośrednio  je s t  rów nież dow odem  n a  zjaw isko dom inacji k lien ta  
n a  rynku, k tóry  maj ąc zróżn icow aną podaż usług hotelarskich , w ybiera  ofertę 
z kom ponentam i spa& w ellness (k lient m a  w ybór). D om inacja  k lien ta  zależy 
także od je g o  znajom ości sfery usług. D ziś konsum enci są  o w iele lepiej p o in 
form ow ani o podróżow aniu  lub sam i są  dośw iadczonym i podróżnikam i, co 
czyni ich m niej zależnym i od p rofesjonalizm u usługodaw cy. D eklarow ane 
uczestn ictw o w  różnych  atrakcjach i im prezach kulturalnych  (łącznie 57%  b a 
danych) to  przykład  realizacji program u pobytu  n iezależn ie  od oferty  usługo- 

d aw cy -h o te lu . T a  n iezależność konsum enta od usługodaw cy w  n iek tórych  o b 
szarach dotyczących  program u pobytów  turystycznych  m oże pociągnąć za sobą  
bardziej krytyczne nastaw ienie konsum enta do oferty; zw iększona p resja  ze 
strony grup konsum entów  spraw ić m oże, że w ięcej uw agi będzie się pośw ięcać 
jak o śc i z perspektyw y konsum enta i jeg o  identyfikacji z określonym i w arto 
ściam i m iejsca poby tu  turystycznego.

K reow anie jak o śc i odpow iadającej w ym aganiom  klien ta  oraz um iejętność 
je j adaptacji do w ym agań p rzyszłych  konsum entów  w  sposób zapew niający jej 
akceptacj ę w  zm ieniaj ącym  się o toczeniu  je s t  w arunkiem  popraw nych relacji 

św iadczen iodaw ca-konsum ent. W  tym  kontekście w ydaje się uzasadnione 
zw rócenie uw agi n a  m ożliw ość in terpretacji jak o śc i usługi w  turystyce jak o  
efek tu  percepcji k lien ta  z jednej strony oraz p rocesu  je j produkcji -  z drugiej. 
D obra  produkcja  oparta  je s t  n a  aktualnej i pełnej inform acji. T uryści po trzebu ją  
je j, zanim  po jadą  n a  w akacje, aby dobrze je  zaplanow ać i w ybrać odpow iednie 
opcje. T a  po trzeba  inform acji odzw iercied la  rów nież bardziej sub te lną  kw estię: 
d la  w ielu  rodzin  w akacje to  w ażna inw estycja  em ocjonalna, k tó rą  ciężko z re 
kom pensow ać, je ś li coś się nie uda. R óżnorodność aktyw ności podejm ow anej 
podczas pobytów  tu rystycznych  (sportow a, kulturow a, prozdrow otna) w skazuje 
n a  potrzebę pozyskan ia  dokładnej, spraw dzonej i aktualnej inform acji, by  m óc 
dokonać w łaściw ego w yboru. Jest to  jed en  z czynników , dzięki k tórem u usłu-



448 Barbara Marciszewska

g o b io rca -tu ry s ta  m oże zredukow ać ryzyko i podjąć w łaśc iw ą  decyzję16, co 
sprzyjać będzie zw iększeniu  jeg o  satysfakcji pokonsum pcyjnej.

CONSUMER OF TOURIST SERVICES 
ON THE CONTEMPORARY MARKET

Summary

The purpose of the article is to present the consumer preferences regarding to the products as 
well as their position on the tourism market. Dominating position of the customer is a result of 
the fact that consumption drives production and influences an economic development. This rela
tionship creates a new approach to the tourist-consumer needs. Creating and sharing knowledge 
among tourism enterprises and other organizations is an important condition for improving quali
ty of consumer-market relationships.

16 P. O’Connor, D.A. Frew, Destination Management Systems: an overview, „Insights” 1999, 
March.


