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TURYSTYKA NA EURORYNKU
A SEGMENTACJA KONSUMENTOW

Wstep

Procesy europeizacji i globalizacji, urzeczywistnienie Europejskiego Ryn-
ku Wewngtrznego, przyjecie nowych krajow cztonkowskich w struktury Unii
Europejskiej, wysoka sita nabywcza konsumentow oraz upodobnienie zacho-
wan i potrzeb konsumentéw przyczynily si¢ do wzrostu potencjatu turystycz-
nego na eurorynku. Znaczenie ustug turystycznych dla gospodarki eurorynku
jest duze i od lat wzrasta. Wielko$¢ udzialu catkowitego wktadu ustug turys-
tycznych w PKB krajow tworzacych eurorynek (ERW) przekracza 7%. Wedlug
prognoz Swiatowej Organizacji Podrézy i Turystyki (World Travel & Tourism
Council), bezposredni wktad turystyki w PKB krajow Unii Europejskiej wynie-
sie w 2011 roku 465,5 bln USD (co stanowi 2,9% PKB), a do 2021 roku ma
wzrosnac¢ do 616,7 bln USD (3,1% PKB w cenach statych z 2011 roku). Prze-
widuje sig, ze catkowity wkiad turystyki w PKB wzro$nie o 2,4% rocznie, do
1248,0 bln USD (7,8% PKB) w 2011 roku oraz do 1580,3 bln USD
(8,1% PKB) do roku 2021".

Europejczycy naleza do najczesciej podrozujacych konsumentdéw turys-
tycznych. Najwigksze §wiatowe przedsigbiorstwa turystyczne pochodza z Euro-

' http://www.wttc.org/bin/pdf/original_pdf file/europeanunion.pdf, 25.03.2011.
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py (np. TUI, Thomas Cook). W Europie jest §wietnie rozbudowana infrastruktu-
ra turystyczna, ponadto prezentowany przez europejskich konsumentow styl
zycia wspiera konsumpcje ustug turystycznych. Waznym elementem rozwoju
turystyki w Europie jest rowniez socjalna ochrona pracownikoéw. Przejawia sig¢
to w relatywnie dtugich urlopach pracownikéw oraz liczbie wolnych dni $wig-
tecznych, na przyktad pracownicy maja prawo do ponad 28 dni urlopu w Fin-
landii, Francji, Danii, Hiszpanii, Wtoszech; w innych, rozwinigtych krajach
swiata urlopy sa znacznie krotsze, na przyktad w USA — 17 dni, a w Japonii
— 16 dni®. Artykut po$wiecono rozwazaniom na temat potencjatu rynku turys-
tycznego w krajach Unii Europejskiej oraz segmentacji konsumentdéw turys-
tycznych na eurorynku na podstawie typologii stylu zycia.

1. Turystyka na eurorynku

Wyjasnienie pojecia turystyka podejmowato wielu autorow, réznicujac je
ze wzgledu na reprezentowane przez nich dyscypliny oraz poziom interdyscy-
plinarnosci pojgcia. C. Kaspar uwaza, ze turystyka to ogét stosunkow i zjawisk,
ktore wynikaja z podrdzy i pobytu osob, dla ktorych miejsce pobytu nie jest
dhugookresowym miejscem zamieszkania czy pracy’. Turystyka to zaréwno
mobilno$¢ w normalnym zakresie miejsca zamieszkania i pracy (wyjazdy stuz-
bowe i spedzanie czasu wolnego), jak i mobilno§¢ poza miejsce zamieszkania
i pracy oraz podréze z noclegami (wyjazdy urlopowe i podréze stuzbowe). Tu-
rystyka obejmuje nie tylko popyt i podaz, ale rowniez jej skutki ekonomiczne,
ekologiczne, polityczne i spoteczne’. W. Freyer uwaza, ze mozna wyr6znié trzy
konstruktywne elementy turystyki: miejsce (odlegtos¢ od miejsca zamieszka-
nia), czas (dlugos$¢ pobytu) i motywy (powodd pobytu konsumenta), na ktorych
podstawie w nauce o turystyce wyrdzniane sa formy i rodzaje podrézy’. S. Co-

2 hitp://www.pressemitteilungen-online.de/index.php/urlaubsanspruch-deutsche-bekommenden-

wenigsten-urlaub-in-europa/, 25.03.2011.

> C. Kaspar, Tourismuslehre im Grundriss, St. Galler Beitrdge zum Tourismus und zur

Verkehrswirtschaft. Reihe Tourismus, 5. Auflage, Verlag Haupt, Bern 1996, s. 16.

4 Por. A. Schulz, W. Berg, M. Gardini, T. Kirstges, B. Eisenstein, Grundlagen des Tou-
rismus Lehrbuch in 5 Modulen, Oldenbourg—Miinchen 2010, s. 9.

> Por. W. Freyer, Tourismus-Marketing. Marktorientiertes Management im Mikro- und

Makrobereich der Tourismuswirtschaft, 5. Aufl., Oldenbourg—Miinchen, Wien 2007, s. 3.
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leman i M. Crang sa zdania, ze nowoczesna turystyka jest wlasciwie ekspan-
sywna gospodarka, ustawicznie organizujaca i konstruujaca nowe doswiadcze-
nia i miejsca®. Interesujaco zdefiniowat turystyke H. Berghoff, dla ktorego tury-
styka jest centralnym punktem w szerszej debacie o konsumeryzmie’. W tym
konteks$cie istotne wydaje si¢ wyjasnienie pojecia Europejski Rynek Wewngetrz-
ny (ERW)®, zwany réwniez eurorynkiem. Zostat on urzeczywistniony w 1993
roku jako skutek postgpujacych gospodarczych proceséw integracyjnych
w ramach Unii Europejskiej. Europejski Rynek Wewngtrzny mozna okresli¢
jako zintegrowany obszar gospodarczy bez wewngtrznych granic, identyczny
z terytorium panstwa, na ktorym zapewnione sa jednolite prawa i obowiazki dla
przedsigbiorstw, konsumentéw i obywateli, ktorego podstawa jest swobodny
przeptyw towardéw, osob, ustug i kapitalu — zdecydowanie wyrdzniajacy go
z innych organizméw gospodarczych Europy i §wiata. Dla rynku turystycznego
w Europie powstanie ERW mialo zasadnicze znaczenie, poniewaz wowczas
nastapilo zniesienie granic i barier handlowych, ograniczen taryfowych i poza-
taryfowych, wprowadzono swobodny przeptyw osob, towaréw, ustug i kapitatu,
na obszarze krajow cztonkowskich UE obowiazuja jednolite warunki gospodar-
cze dla przedsigbiorstw turystycznych, normy, standardy i przepisy oraz jedno-
lite prawa dla konsumentdéw turystycznych. Obecnie eurorynek tworzy 27 kra-
jow cztonkowskich Unii Europejskiej, obejmuje powierzchnie 4 300 tys. km?,
jego potencjal wynika z przewagi gospodarczej miliondw przedsigbiorstw oraz
sity nabywczej ponad 490 mIn konsumentow.

Wazne jest wyrdznienie poszczegodlnych rodzajow i typow turystyki, a tak-
ze identyfikacja kryteriow podziatu turystyki. Moga to by¢ na przyklad takie
kryteria, jak miejsce urlopu (krajowy lub zagraniczny), pora wyjazdu (urlop
letni lub urlop zimowy), miejsce geograficznego pobytu (np. urlop w goérach lub
nad morzem), organizacja wyjazdu (indywidualna lub zorganizowana), dtugos¢
pobytu (krotki, np. jednodniowy, weekendowy, lub dtugi, np. dwutygodniowy).

® S. Coleman, M. Crang, Grounded Tourists, Travelling Theory, w: Tourism: Between

Place and Performance, red. S. Coleman, M. Crang, Beghahn Books, Oxford 2002, s. 2-3.

7 Por. H. Berghoff, B. Korte, R. Scneider, C. Harvie, The Making of Modern Tourism,
w: The Cultural History of the British Experience, Palgrave Macmillan, Houndmills 2002, s. 9.

¥ W polskiej literaturze stosuje si¢ zamiennie nazwy Europejski Rynek Wewnetrzny, Jed-
nolity Rynek Europejski, Jednolity Rynek Wewngtrzny, Rynek Wewngtrzny Unii Europejskie;j,
eurorynek.
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Wydaje sig, ze na eurorynku wazny jest podziat ze wzgledu na motywacj¢ kon-
sumentow. Na tej podstawie mozna wyrdzni¢ nastepujace rodzaje turystyki’:
a) turystyke wypoczynkowa — bliski i daleki urlop w celu wypoczynku fi-
zycznego 1 psychicznego, a takze pobyty uzdrowiskowe konsumentow;
b) turystyke kulturowa — pobyty tak zwane ksztalcace (przez np. pozna-
wanie innych kultur, pobyty w celu nauki jezyka), turystyka piel-
grzymkowa 1 alternatywna (poznawanie zycia i zachowania innych lu-
dzi w ich otoczeniu kulturowym);
c) turystyke spoteczna — wyjazdy do rodziny i znajomych, wyjazdy klubo-
we majace na celu integracje turysty z grupa (np. obozy przetrwania);
d) turystyke sportowa — w celu uprawiania aktywnie lub pasywnie sportu;
e) turystyke gospodarcza — biznesowa, kongresowa i konferencyjna, wy-
jazdy na targi i wystawy;
f) turystyke zorientowana politycznie — wyjazdy personelu dyploma-
tycznego, pobyty na konferencjach, seminariach, wyjazdy w zwiazku
z uroczystosciami politycznymi.
Waznym celem artykutu jest identyfikacja wielko$ci rynku turystycznego
w Europie. W tym celu postuzono si¢ geograficznym kryterium podziatu na
rodzaje rynkéw turystycznych zaproponowanym przez J. Altkorna. Dzieli on
rynki na nastgpujace rodzaje: rynek lokalny, rynek regionalny, rynek krajowy,
rynek kontynentalny, rynek $wiatowy'®. Uwzgledniajac teze K. Ohmae o trzech
regionach triady, mozna uznaé¢ eurorynek turystyczny za jeden z regiondéw tria-
dy, czyli w niniejszym artykule rynek krajow tworzacych Uni¢ Europejska''.
Wydaje sig, ze europejski rynek turystyczny nalezy traktowaé jako catos$¢ ze
wzgledu na ujednolicenie uwarunkowan otoczenia rynkowego (w tym warun-
kéw systemowych eurorynku), wynikajace z urzeczywistnienia Europejskiego
Rynku Wewngtrznego. Nalezy jednoczesnie zaznaczy¢, ze nadal istniejg zr6zni-
cowania pomiedzy poszczegoélnymi krajami i/lub regionami wynikajace na
przyktad z dyferencji zamozno$ci mieszkancéw — wielkosci PKB per capita
wedlug parytetu sily nabywczej, poziomu rozwoju infrastruktury turystycznej,
postepu technicznego i technologicznego, zachowan zakupowych i przyzwycza-

° Por. C. Kaspar, Das System Tourismus im Ueberblick, w: Tourismus-Management:

Tourismus-Marketing und Fremdenverkehrsplanung, red. G. Haedrich, C. Kaspar, K. Klemm,
E. Kreilkamp, De Gruyter, Berlin-New York 1998, s. 18-19.

19 Ppor. J. Altkorn, op.cit., s. 19.

" Zob. K. Ohmae, Triad Power: The Coming Shape of Global Competition, The Free
Press, New York 1985.
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jen konsumentéw na eurorynku. W definicji rynku turystycznego K. Naumo-
wicz wyrdznia trzy nastgpujace elementy: produkty turystyczne podlegajace
wymianie, podmioty podazy i popytu, stosunki rynkowe miedzy nimi'2. W ni-
niejszym artykule, ze wzgledu na ograniczenia wynikajace z objgtosci, poten-
cjat i wielko$§¢ eurorynku turystycznego zidentyfikowano na podstawie liczby
turystow pochodzacych z krajow UE oraz pobytéw turystycznych w poszcze-
gblnych krajach UE. W celu oceny wielkosci i potencjatu rynku turystycznego
w krajach Unii Europejskiej postuzono si¢ danymi statystycznymi Eurostatu.

Tabela 1
Liczba turystow pochodzacych z danego kraju Unii Europejskiej

. Rok 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Kraj
Austria 3588 3743 4320 4094 4286 4160
Belgia 4009 4308 3932 3962 4140 4131
Bulgaria : : : : 473 529
Cypr 488 629 541 568 579 586
Czechy 4668 4843 4515 4768 4574 4827
Dania 2721 2814 2756 2756 : :
Estonia 231 280 259 371 385 444
Finlandia 2360 2511 2491 2638 2560 2557
Francja 29 829 31620 31515 31610 35147 34052
Grecja 3333 4460 4179 4040 4106 3977
Hiszpania 11823 14 656 16 702 16 551 16 612 16 261
Holandia 9200 9104 9072 9153 9355 9346
Irlandia : : : : : :
Litwa 620 728 748 771 1037 839
Lotwa : 381 360 365 391 345
Luksemburg 230 445 190 250 306 314
Niemcy 44 828 57 955 57111 44 993 44 715 46 598
Polska 10 075 10 432 10 465 10 990 11747 11 841
Portugalia 2664 2512 2434 1726 1528 2284
Rumunia 3839 3583 3152 5086 5264 5213
Stowacja : : : : 2367 2365
Stowenia 965 1014 1036 1066 1037 1016
Szwecja : : 7938 8156 8552 8260
Wegry 4141 4238 2983 2866 4365 3838
Wielka Brytania 29 190 30778 30 150 29 005 29 087 29 000
Wiochy 24316 24 471 24782 24 932 23 673 :

Zrédto: http:/appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/show.do?dataset=tour dem_to1000&lang=en,

25.03.2011.

12 K. Naumowicz, Turystyka, cz. II, Wybrane zagadnienia ekonomiczne, Politechnika
Szczecinska, Szczecin 1986, s. 7.
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W tabeli 1 przedstawiono informacje o liczbie turystow pochodzacych
z krajow Unii Europejskiej. Najwigcej turystow pochodzi z Niemiec (ponad
46 mln), Francji (ponad 34 mln), Wielkiej Brytanii (29 mln) oraz Wtoch. Tury-
sci z Polski (ponad 11,8 mln) tworza piata pod wzgledem liczebnosci grupg
konsumentéw ustug turystycznych w UE. W przeliczeniu na liczbg mieszkan-
cOw danego kraju najwigksza aktywnos¢ turystyczna przejawiaja konsumenci
z Luksemburga, Szwecji, Finlandii, Holandii. W nowych krajach cztonkow-
skich UE obserwuje si¢ od 2004 roku wzrost liczby turystéw (oprocz naznaczo-
nych kryzysem gospodarczym Wegier), na przyktad liczba turystow w latach
2004-2009 wzrosta w Polsce o ponad 1,7 mln, w Rumunii — o ponad 1,4 mln,
w Czechach i Litwie wzrosta o ponad 200 tys., a w Estonii ulegla prawie po-
dwojeniu. Nalezy zaznaczy¢, ze w latach 2004-2009 podobnie wzrosta liczba
turystow w krajach UE-15. Wyjatkami sa takie kraje, jak Wtochy, Wielka Bry-
tania, Portugalia, gdzie nastapit spadek liczby turystow.

Nastepnym kryterium wielko$ci eurorynku turystycznego jest liczba poby-
tow turystycznych w poszczegdlnych krajach na obszarze eurorynku. W tabeli 2
przedstawiono liczbg pobytow turystycznych w hotelach lub podobnych miej-
scach w krajach Unii Europejskiej. Na podstawie tego kryterium najwigkszym
rynkiem turystycznym w Unii Europejskiej w 2009 roku byta Francja (ponad
104 mln), a nastgpnie Niemcy (ponad 102 min), Hiszpania (ponad 77 min),
Wilochy (ponad 76 mln), Wielka Brytania (ponad 65 mln) oraz Austria (ponad
23 min). W Polsce w 2009 roku liczba pobytoéw turystycznych w hotelach i po-
dobnych miejscach wyniosta prawie 13 mln i byla nizsza niz w takich krajach,
jak na przyktad Holandia czy Szwecja — nieuznawanych za szczegolnie atrak-
cyjne dla turystow. Przeliczajac liczbe pobytow turystycznych na liczbg miesz-
kancow czy wielkos¢ kraju, mozna stwierdzié, ze dane te w poréwnaniu z in-
nymi krajami UE sa bardzo niskie.

Interesujacy wydaje si¢ by¢ udzial turystow zagranicznych w rynkach kra-
jowych Unii Europejskiej. Wedlug danych Eurostatu, $redni udziat turystow
zagranicznych w liczbie noclegéw w krajach UE wynosi 40%. Najwyzszy
udzial maja nastgpujace kraje: Malta (94,9%), Luksemburg (92,0%), Cypr
89,7%), Grecja (70,7%), Austria (70,2%), Lotwa (66,9%), Estonia (66,5%),
Bulgaria (61,9%), Hiszpania (57,5%), Portugalia (56,4%), Litwa (54,8%), Sto-
wenia (54,4%), Belgia (52,8%), Wegry (49,3%), Czechy (48,4%). Najnizszy
udziat turystow zagranicznych w liczbie noclegéw odnotowano w Rumunii
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(15,4%), Niemczech (17,2%), Polsce (17,5%), Szwecji (23,9%), Finlandii

(26,3%)".

Tabela 2

Liczba pobytow turystycznych w hotelach lub podobnych miejscach (tys.)

w danym kraju UE
Rok

Kraj 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Austria 20 676 21438 22 346 23223 24 208 23 843
Belgia 7593 7774 8261 8590 8901 8667
Bulgaria 3171 3630 3943 4434 4646 4031
Cypr 2171 2199 2270 2310 2282 2239
Czechy 8692 9074 9376 9893 10088 9335
Dania 3123 3249 3443 3610 3527 3229
Estonia 1685 1786 1901 1962 2011 1868
Finlandia 7567 7776 8248 8708 8884 8383
Francja 103 693 108 098 106 746 | 109 664 108 659 104 811
Grecja 11 880 13076 13 675 15 696 15 625 15 894
Hiszpania 66 831 70 629 81 856 84 423 82 990 77 140
Holandia 15517 16 382 18 030 19 229 18 496 17 846
Irlandia : : : : : :
Litwa 788 969 1156 1334 1389 1098
Luksemburg 638 696 702 738 705 682
Lotwa 807 1034 1164 1305 1329 1000
Malta 1155 1128 1139 1182 1210 1105
Niemcy 88 940 92 539 97 036 100 732 102 641 102 041
Polska 9658 10 528 11302 12 486 13 076 12 986
Portugalia 10 135 10 629 11321 12 244 12 472 12 100
Rumunia 5295 5545 5967 6717 6859 5919
Stowacja 2277 2447 2551 2670 2892 2380
Stowenia 1592 1652 1731 1876 2175 2059
Szwecja 13119 13 832 14 734 15452 15517 15411
Wegry 5403 5919 6017 6319 6509 5980
Wielka Brytania 63 920 69 620 65 494 65 704 63 789 65 600
Wiochy 70 684 72 166 76 033 78 051 77 165 76 331

Zrodto:  http://epp.eurostat.ec.europa.cw/tgm/refreshTableAction.do?tab=table&plugin=1&pcode
=tin00047&language=en, 25.03.201.

13 http://appsso.eurostat.ec.europa.eu/nui/show.do?dataset=tour_int_shnat&lang=en, 25.03.2011.
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Poznanie absolutnego (bezwzglednego) udziatu turystow zagranicznych
w liczbie pobytow hotelowych na eurorynku umozliwia uzyskanie dalszych
informacji o wielko$ci eurorynku turystycznego. Najwigksza liczbe pobytow
turystow zagranicznych w liczbie noclegow w krajach UE w hotelach lub po-
dobnych miejscach na obszarze eurorynku w 2009 roku odnotowano we Wto-
szech (ponad 32,6 mln), Hiszpanii (ponad 32 mln), Francji (ponad 28,9 min),
Niemczech (ponad 20 mln), Wielkiej Brytanii (ponad 17 mln), Austrii (ponad
15 mln), Grecji (ponad 8,5 min), Holandii (7,7 mln), Portugalii (5,9 mln), Cze-
chach (5,6 miIn), Belgii (5,4 mln). Liczba pobytow w hotelach lub podobnych
miejscach turystow zagranicznych w Polsce w 2009 roku byta relatywnie niska
i wyniosta 3,3 mln. W poréwnaniu z innymi nowymi krajami cztonkowskimi
UE liczba turystow zagranicznych w Polsce byta niska (poréwnujac powierzch-
nie krajow lub ich liczbg¢ mieszkancéw) — na przyktad w Czechach — ponad
5,6 mln, na Wegrzech — ponad 2,9 miln, Stowenii — ponad 1,4 mln, Estonii —
ponad 1,3 miIn, Stowacji — ponad 1,0 mIn'.

Interesujaca wydaje si¢ informacja o wielkosci rynku turystycznego w Pol-
sce z podziatem na regiony. W tabeli 3 zaprezentowano liczbg noclegdéw turys-
tow w regionach Polski w 2009 roku z uwzglednieniem liczby turystow zagra-
nicznych. Najwigkszymi regionami turystycznymi w tym roku byly wojewodz-
twa: matopolskie (ponad 11,8 miIn noclegéw), zachodniopomorskie (ponad
11,6 min noclegdéw), mazowieckie (ponad 8,8 mln noclegéw), pomorskie (po-
nad 7,6 mln noclegow), dolno$laskie (ponad 7,2 mln noclegdéw), slaskie (ponad
6,7 mln noclegéw). Najmniej noclegéw bylo w wojewodztwach: opolskim,
podlaskim, $wigtokrzyskim i lubuskim. Najwigksza liczba turystow zagranicz-
nych przebywata w wojewodztwach: matopolskim, zachodniopomorskim, ma-
zowieckim, dolnoslaskim i §laskim. Interesujacy jest fakt, ze w wojewddztwie
zachodniopomorskim prawie potowa wszystkich noclegéw w hotelach w 2009
roku to pobyty turystow zagranicznych.

Analiza rynku turystycznego w UE powadzi do wniosku, ze polski rynek
turystyczny jest relatywnie maly, ma $rednig liczbg turystow i stosunkowo nie-
wielki udzial turystow zagranicznych. Wydaje sig, ze nie wykorzystano mozli-
wosci 1 potencjatu polskiego rynku turystycznego. Wobec tego istotne jest
przeprowadzenie identyfikacji konsumentéw, odpowiedniej segmentacji euro-

14" http://epp.curostat.ec.europa.ew/tgm/refresh TableAction.do?tab=table&plugin=1&pcode=
tin00047 &language=en, 25.03.2011.
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rynku turystycznego i zaproponowanie oferty turystycznej dostosowanej do

potrzeb eurokonsumentéw (w tym zagranicznych).

Tabela 3

Liczba noclegow (tys.) w regionach (tzw. NUTS-2) w 2009 roku w Polsce

Wszyscy Turysci Wszyscy turys$ci | Turysci zagra-

Wojewsdztwo turysci zagraniczni w obiektach niczni w obiek-

w hotelach w hotelach zbiorowego tach zbiorowego

zakwaterowania | zakwaterowania
Dolnoslaskie 2467 761 4762 926
Kujawsko-Pomorskie 820 128 2838 154
Lodzkie 1168 253 1941 291
Lubelskie 658 108 1602 124
Lubuskie 673 185 1307 215
Matopolskie 3924 1658 7958 1944
Mazowieckie 3909 1418 4936 1459
Opolskie 243 63 570 80
Podkarpackie 707 117 1941 142
Podlaskie 444 89 862 106
Pomorskie 1868 482 5801 620
Slaskie 2264 516 4437 601
Swietokrzyskie 517 48 1129 61
Warminsko-mazurskie 1180 323 2372 380
Wielkopolskie 1780 434 2789 487
Zachodniopomorskie 1884 887 9766 2013

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie Eurostatu (data dostepu 25.03.2011):
http://epp.eurostat.ec.europa.cu/tgm/table.do?tab=table&init=1 &language=en
&pcode=tgs00033&plugin=1;  http://epp.eurostat.cc.europa.cu/tgm/table.do?
tab=table&init=1&language=en&pcode=tgs00032&plugin=1; http://epp.curo-
stat.ec.europa.eu/tgm/table.do?tab=table&init=1 &language=en&pcode=tgs00034
&plugin=1; http://epp.eurostat.ec.europa.eu/tgm/table.do?tab=table&init=1&
language=en&pcode=tgs00035&plugin = 1.

2. Segmentacja eurokonsumentéw na rynku turystycznym

Segmentacje konsumentdéw turystycznych na eurorynku mozna zdefinio-
wac jako podziat konsumentow w krajach Unii Europejskiej na homogenne
grupy wedtug zroznicowanych kryteridw, istotnych dla potencjalnych konsu-
mentow w ustugach turystycznych. Waznym problemem segmentacji jest wy-
roznienie kryteriow, na przyktad geograficznych, demograficznych, psychogra-
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ficznych. W ostatnim czasie coraz wigksze znaczenie maja kryteria psychogra-
ficzne oparte na typologii tak zwanego stylu zycia (life-style). Umozliwia ona
pogrupowanie eurokonsumentéw z réznych krajow eurorynku w jednorodne,
ponadnarodowe grupy celowe (cross-national-groups) wedtug pewnych kryte-
riow, na przyktad psychograficznych. Do specyfiki ERW szczeg6lnie dostoso-
wana jest segmentacja oparta na kryteriach stylu zycia, przeprowadzona nie
tylko w poszczegdlnych krajach, lecz na catym obszarze Unii Europejskie;j.

Pojecie styl zycia (life-style) jest w ustugach turystycznych oparte na za-
poczatkowanej w latach sze§¢dziesiatych i siedemdziesiatych ubieglego wieku
teorii segmentacji i zachowan konsumentéw niemajacej charakteru demogra-
ficznego. W kolejnych latach pojawita sig literatura na temat wykorzystania
typologii stylu Zycia w segmentacji konsumentéw turystycznych'®. Styl zycia
mozna okresli¢ jako pewien sposob zachowan danej osoby, przejawiajacy sig
w zainteresowaniu, warto$ciach, pogladach, sposobach postrzegania otoczenia,
zachowaniach, sposobach spedzania wolnego czasu, wydawaniu pienigdzy czy
reakcji spotecznych. Typologie konsumentéw opracowane na podstawie stylu
zycia maja w ramach segmentacji konsumentow turystycznych coraz wigksze
znaczenie oraz charakteryzuja si¢ duza kreatywnoscia i roéznorodnoscia'®. Dla
segmentacji konsumentow w turystyce i rekreacji najwigksze znaczenie ma
klasyfikacja eurokonsumentéw, tak zwane eurostyle, w ktorej ramach zapropo-
nowano 16 podstawowych typow eurokonsumentéw, a nastgpnie wyroézniono
pig¢ podstawowych grup konsumentow europejskich na rynku turystyki i rekre-
acji w Europie. Zaprezentowane je na podstawie dwoch zmiennych okreslaja-
cych cechy osobowo$ciowe konsumentdéw, ktoére w uproszczeniu oznaczaja:
stalo$¢ — nastawienie konserwatywne, zmiana — nastawienie nowoczesne, dobra
materialne — orientacja konsumpcyjna, warto$ci — orientacja na wartosci niema-
terialne i wyzszego rzedu (rys. 1).

15" Zob. m.in S. Plog, Understanding Psychographics in Tourism Research, w: Travel
Tourism and Hospitality Research, red. J.R.B. Ritchie, C. Goeldner, Wiley, New York 1987,
s. 203-214; C.D. Schewe, R.J. Calantone, Psychographic Segmentation of Tourists, ,,Journal
of Travel Research” 1987, No. 16 (Winter), s. 14-20.

'8 Por. W. Freyer, Tourismus-Marketing..., s. 188.
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dobra materialne
eurodandys eurozapomniany
euronieufny
euroautsajder
euroromantyk
euroroztropny
eurokarierowicz euroaktywny
eurodefensywny
zZmiana stalos¢
euroskaut euromoralista
]
euroszlachetny
ioni europurytanin
europionier eurocbywatel ryt
wartosci
Wymagajacy turysta, Mtody turysta, nastawiony
oczekujacy wrazen — 24% na konsumpcjg — 19%

Klasyczny turysta, oczekujacy
przezy¢ kulturalnych — 18%

Ostrozny turysta, oczekujacy

o _ 0,
Mtoda rodzina — 15% wypoczynku — 23%

Rys. 1. Grupy konsumentow turystycznych wedhug eurostylu
Zrodto: W. Freyer, Tourismus-Marketing..., s. 190.

W ramach podzialu konsumentéow europejskich w turystyce na podstawie
stylu zycia mozna wyr6zni¢ pig¢ nastgpujacych podstawowych grup konsumen-
tow obecnych we wszystkich krajach Unii Europejskiej'’.

7" Por. A. Zins, Lifestyles in Tourismus, w: Strategisches Management im Tourismus: Pla-
nungsinstrumente fiir Strategisches Tourismusorganisationen, red. A. Zins, Springer Verlag,
Wien 1993, s. 124-125; J. Mazanec, A. Zins, Tourist Behavior and the New European Lifestyle
Typology: Exploring the Managerial Relevance for Tourism Marketing, w: Global Tourism. The
Next Decade, red. W. Theobald, Butterworth-Heinemann, New York 1994, s. 199-216;
K.H. Haenssler, Management in der Hotellerie und Gastronomie Betriebswirtschaftliche Grund-
lagen, 7. Auflage, Oldenbourg—Miinchen 2007, s. 32-33; W.J. Keegan, B.B. Schlegelmilch:
Global Marketing Management: A European Perspective, Pearson Education Ltd Co., Prentice
Hall 2001, s. 219.
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1. Klasyczny turysta kulturalny stanowi w Europie okolo 18% wszyst-
kich konsumentow w turystyce. Turysta ten jest nastawiony na zwiedzanie za-
bytkow, obiektow kultury oraz pigknych krajobrazéw. Grupa turysty klasycz-
nego sktada si¢ z nastepujacych typéw eurokonsumentéw: moralisty — moralist
(mieszczanin, religijny, spokojny, wierny zasadom 1i tradycji), szlachetnego —
gentry (konserwatywny, zasadniczy, tradycyjny, mieszczanin, prawo i porzadek
sa wazne), purytanin — stricte (surowy, wymagajacy purytanin, wazna kontrola
spoteczna). Turysta w tej grupie preferuje festiwale kulturalne, opery, teatry,
koncerty, historyczne miejsca i zabytki, pigkne krajobrazy, parki i rezerwaty
przyrody, uzdrowiska i kurorty (tzw. turysta zdrowotny nalezy do grupy turys-
tow kulturalnych). Najczgsciej jest to turysta w wieku powyzej 45 lat, Zonaty,
ma doroste dzieci, jest wyksztalcony i ma relatywnie wysokie dochody.

2. Mlody turysta konsumpcyjny stanowi w Europie okoto 19% wszyst-
kich konsumentow w turystyce. Jest przeciwienstwem turysty kulturalnego,
poniewaz szuka gléwnie stonca, morza, plazy, aktywnosci rekreacyjnej i spor-
towej w powiazaniu z miejscami, w ktérych moze si¢ ,,pokazaé¢”. Do grupy
turystow konsumpcyjnych naleza: autsajder — rocky (mtody, otwarty, korzysta-
jacy z zycia, czasami ocierajacy si¢ o subkulture) oraz dandys — dandy (hedoni-
sta, skromne dochody, samochwata, konsument czasu wolnego). Celem urlopu
jest zabawa, bycie w towarzystwie, aktywnos$¢ sportowa, poznawanie nowych
ludzi, tadny wyglad, na przyklad opalanie. Charakterystyczne cechy turysty
konsumpcyjnego sa nastgpujace: mtody, wolny, student lub pracownik, o $red-
nich dochodach, podkresla status spoteczny przez posiadanie modnych produk-
tow.

3. Wymagajacy turysta, oczekujacy wrazen stanowi w Europie okoto
24% rynku turystycznego. Dla tej grupy turystyka jest pasja, poszukiwaniem
aktywnej, mobilnej, indywidualnie dopasowanej turystyki o znacznej niezalez-
nos$ci. Oczekuja przezy¢ i przygod, na przyktad w dalekich podrézach do egzo-
tycznych krajow, wyjazdach kulturalnych — wystawy, koncerty, czy wypadach
weekendowych i zwiedzaniach miast. Grupa wymagajacych turystow sktada si¢
z kilku typéw konsumentéw: skaut — scout (w srednim wieku, tolerancyjny,
altruista, szuka socjalnego postepu), protestujacy — protest (intelektualista, mto-
dy, wazna niezalezno$¢), pionier — pioneers (mtody, idealista, tolerancyjny,
wazna sprawiedliwo$¢ spoteczna), obywatel — citizens (odpowiedzialny, organi-
zator, dobry sasiad, spotecznik), karierowicz — business (bogaty, rozrzutny, cel
zycia to kariera, przywodca w spoteczenstwie rozrywkowym). Charaktery-
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styczne cechy tej grupy konsumentdw sa nastgpujace: osoby wolne, zonaci
i mezatki, ponadprzecigtnie wyksztatceni, w srednim wieku, o wysokich docho-
dach i wysokim statusie spolecznym.

4. Grupa turystow tak zwana mloda rodzina ma w Europie okoto 15%
udziatu wséréd konsumentéw w turystyce. Turysci z tej grupy oczekuja odpreza-
jacego urlopu z rodzina: morze, plaza, woda. Zwracaja uwagg na mozliwosci
spedzenia urlopu z dzie¢mi oraz na dostgpno$¢ pasywnych rozrywek, czyli
atrakcji dla dzieci, na przyktad aquaparkow. Oczekuja podrozy zorganizowa-
nych, o $rednich cenach, najczesciej w kraju. Grupg tworza dwa typy konsu-
mentow: romantyk — romantic (marzyciel, wazne sa rodzina i przyjaciele, ocze-
kuje postepu i tradycji), oraz aktywny — squadra (tolerancyjny, wazne sa czas
wolny, relaks, przyjaciele). Grupg tg najczesciej tworza osoby w wieku 25-44
lata, majacy rodzing i dzieci w wieku przedszkolnym lub/i szkolnym, o §rednich
dochodach.

5. Ostrozny turysta oczekujacy wypoczynku stanowi w Europie okoto
23% rynku turystycznego. TurySci oczekuja gtownie wypoczynku, relaksu,
spokoju, rodzinnej atmosfery oraz powrotu do przyrody i pigknych krajobra-
zO6w. Preferuja zorganizowane podroze i wypoczynek najczesciej w kraju, czg-
sto wracaja do statych, sprawdzonych miejsc wypoczynku. Na grupeg turystow
oczekujacych wypoczynku sktadaja si¢ nastepujace typy konsumentow: nieufny
— vigilante (konserwatywny mieszczanin, sfrustrowany, oszczedny), defensyw-
ny — defense (domator, matomiasteczkowy ksenofob, oczekuje pomocy i ochro-
ny), zapomniany — olvidados (emeryt, religijny, zagubiony, zapomniany), roz-
tropny — prudent (ostrozny, zrezygnowany, ceniacy bezpieczenstwo). Najczes-
ciej jest w dojrzatym wieku, zonaty lub mezatka, dzieci sa juz poza gospodar-
stwem domowym, ma $§rednie dochody. Ze wzgledu na sytuacj¢ demograficzna
w Europie mozna zaktada¢, ze bedzie wzrasta¢ udziat tej grupy w rynku tury-
stycznym.

W. Freyer zaproponowal segmentacje konsumentéw na rynku sportowym
oparta na kryteriach stylu zycia i wyrdznil nastgpujace typy konsumentow'®:

a) dopasowujacy si¢ konsument — jest czgsto czlonkiem klubow sporto-

wych, wybiera sporty druzynowe i masowe;

'8 W. Freyer, Sport-Marketing: Handbuch fir marktorientiertes Management im Sport, 3,
vollst. iberarb. Aufl., FIT, Forschungsinstitut fiir Tourismus e.V., Dresden 2003 s. 177-178.
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b) prestizowy i oczekujacy przezy¢ konsument — wybiera sporty presti-
zowe i ekstremalne, na przyktad golf, polo, sporty szybowcowe;

¢) konsument wymagajacy — preferuje ekskluzywne sporty, jego celem
jest rekreacja, fitness i odprezenie, na przyktad kursy rekreacji dla me-
nedzeréw;

d) konsument kulturalny — preferuje sporty w powiazaniu z kultura, sztu-
ka, na przyktad taniec;

e) konsument zaopatrzeniowy — typ biernego konsumenta, ktory interesu-
je sie sportem, na przyktad oglada programy sportowe, czyta gazety
sportowe;

f) konsument oszczedny — zainteresowany tanszym sportem masowym.

Segmentacja oparta na tak zwanym stylu zycia jest wykorzystywana przez

przedsigbiorstwa turystyczne do dopasowywania oferty turystycznej do potrzeb
konsumentéw na eurorynku. Prawidtowo przeprowadzona segmentacja umoz-
liwia dostosowanie oferty turystycznej do potrzeb konsumentdéw, lepsze wyko-
rzystanie potencjatlu turystycznego, podniesienie atrakcyjnosci turystycznej,
atym samym zwigkszenie obrotu i zysku firm turystycznych. Przedstawione
grupy konsumentéw na rynku turystycznym, sportowym i rekreacyjnym moga
by¢ rowniez wykorzystane do segmentacji konsumentow na polskim rynku,
zwlaszcza z uwzglednieniem turystyki przyjazdowej osob z innych krajow Unii
Europejskie;j.

Zakoniczenie

Konkludujac, mozna stwierdzi¢, ze wielkos¢ polskiego rynku turystyczne-
go w relacjach do turystyki na eurorynku jest niewielka. Nie sa zatem w pelni
wykorzystywane mozliwosci i potencjat polskiego rynku turystycznego. Istotne
jest przeprowadzenie segmentacji, zwlaszcza na podstawie typologii stylu zycia,
rynku turystycznego w Europie, i zaproponowanie oferty turystycznej dostoso-
wanej do potrzeb eurokonsumentéw, w tym turystow zagranicznych, na pol-
skim rynku turystycznym.
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TOURISM ON THE EUROMARKET
AND SEGMENTATION OF CONSUMERS

Summary

The article raises considerations concerning tourism on Euromarket. In the article
there were discussed issues related to the idea of tourism, euromarket and a tourist
consumer on the market. Potential and size of the tourist market in the countries of
European Union were presented with a special consideration of Poland. Then there was
presented the size of Polish tourist market in the regional aspect. Moreover, the
problems of segmentation of the tourist consumers on euromarket were discussed
taking into consideration specially the so called characteristics of the life-style on the
base of typology of euro-style. Next, there were presented typologies of euroconsumers
in tourism according to the life-style adapted to the conditions of Euromarket.

Translated by Marcin Komor



