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Streszczenie

Celem artykutu jest ukazanie miejsca i preferencji konsumenta ustug turystycznych na ryn-
ku zdominowanym przez zréznicowane produkty. Ta pozycja jest efektem faktu, ze konsumpcja
jest procesem warunkujacym produkej¢ i rozwo] gospodarczy, co z kolei wyznacza ramy toleran-
¢ji zmianom wystepujacym w potrzebach turysty. Kreowanie i transfer wiedzy wsérdd podmiotow
turystycznych jest waznym elementem w procesie doskonalenia relacji konsument-rynek.

Konsument w literaturze przedmiotu

Pojgcie konsumenta w ckonomii najczgsciej okresla osobe nabywajaca od
przedsigbiorcy produkt (towar lub usluge) 1 wiaze si¢ z ujeciem konsumpcji
jako aktu spolecznego. W tym podejsciu konsumpceja oznacza bezposredni akt
zaspokojenia pewnej konkretnej potrzeby poprzez spozycie okreslonego dobra
materialnego lub uslugi'. Powtarzalnos¢ aktéw konsumpcji tworzy proces, kto-
rego istota odzwierciedla zachowania konsumpcyjne czlowicka obejmujace
nastgpujace elementy: uswiadamianie 1 wyrazanie potrzeb, hierarchizacjg po-
trzeb 1 podejmowanie decyzji o ich zaspokojeniu, poszukiwanie sposobow za-
spokojenia potrzeb, a takze szczegolne relacje czlowieka z przeznaczonymi do
konsumpcji produktami. Wedlug J. Szczepanskiego takie podejscic do kon-
sumpcji obejmuje zardwno zachowania konsumenta jako jednostki, jak 1 okre-
$lonej zbiorowosci”. Odzwierciedla wiec ono migjsce konsumenta jako podmio-
tu w sferze konsumpgji, gdzie — wedlug J. Kramer — wystepuje on wsrod innych

! Cz. Bywalec, L. Rudnicki, Podstawy ekonomiki konsumpcji, Wyd. Akademii Ekonomicznej,
Krakow 1999, s. 8.

% 1. Szczepanski, Konsumpcja a rozwdy czlowieka. Wstep do antropologiczne; teorii konsump-
¢ji, PWE, Warszawa 1981, s. 134.
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podmiotow, m.in. takich jak: instytucje non profit, przedsigbiorstwa komunalne,
gospodarstwa domowe, przedsigbiorstwa produkujace srodki konsumpcji
i ustugi konsumpcyjne, samorzady terytorialne, panstwo’. To podejscie sugeru-
je, ze konsument postrzegany jest jako jednostka, natomiast inni uczestnicy
konsumpcji to konsumenci zbiorowi. Mimo zZe czynniki okreslajace zachowania
konsumenta sa trudne do ustalenia®, ich poznanie jest kluczowym zagadnieniem
umozliwiajacym poznanie relacji konsument-rynek.

Biorac za punkt wyjscia powyzsze podejscia, w ninigjszym artykule przyje-
to, Zze konsument to kazdy uczestnik procesu konsumpcji, zaréwno indywidual-
ny, jak 1 zbiorowy, w kazdym sektorze gospodarki i dowolnym segmencie ryn-
ku.

Uslugobiorca — wedlug Stownika jezyka polskiego PWN — to osoba lub in-
stytucja, dla ktérej swiadczona jest usluga. Skoro $wiadczenie ustugi jest jedno-
czesnym procesem jej produkcji 1 konsumpgji, kategori¢ mozna uznaé za toz-
samg z konsumentem’.

Natomiast klient jest roznorako definiowany w literaturze, m.in. jako ,kaz-
da jednostka organizacyjna lub prawna, korzystajaca z ustug oferowanych na
rynku”®. W definicjach konsumpcji uwzglednione zostaly jako jej przedmiot nie
tylko uslugi, lecz 1 towary. Natomiast przytoczona definicja klienta odnosi sig
jedynie do wuslugi. Nalezy jednak zwroci¢c uwage na zaleznos¢ klient
—konsument: skoro ten ostatni konsumuje towary, to jako klient musi je naby¢.
Ze wzgledu na ograniczenia objgtosciowe niniejszej publikacji ten problem nie
moze by¢ rozwinigty; podstawowy cel zalozony w nim to préba okreslenia
czynnikow ksztaltujacych relacje konsumenta z otoczeniem na rynku.

Konsument w turystyce

Przygotowania do potencjalnego wyjazdu turystycznego nie zawsze zapew-
niaja przyszlemu konsumentowi wystarczajacy zakres wiedzy na temat atrak-
cyjnosci turystycznej miejscowosci, do ktorej zamierza si¢ udac. Zapoznanie
si¢ z dostgpnymi walorami w migjscu ewentualnego pobytu turystycznego jest
szczegbdlnie wazne w sytuacji, gdy wezesniej potencjalny turysta jej nie odwie-
dzil. Wiedza o atrakcyjnosci turystycznej danej migjscowosci czy obszaru
w wielu przypadkach ogranicza si¢ do symbolicznej informacji pozyskiwanej
dzigki mediom lub prywatnym kontaktom, najczgsécie] w ramach jednej grupy

3 I. Kramer, Konsumpcja w gospodarce rynkowej, PWN, Warszawa 1997, s. 10.
4 Ibidem, s. 97.

3 Ustugobiorca, http://sjip.pwn.pl/slownik/2533510/us%C5%82ugobiorca.

S Klient, w: Encyklopedia zarzqdzania, hitp://mfiles.pl/pl/index.php/Klient.
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spolecznej. Informacje te, niczaleznie od faktu, czy sa pelne, czy czastkowe,
stanowig zwykle podstawg¢ do ksztaltowania wizerunku miejscowosci tury-
stycznej, niestety, niejednokrotnie niepelnego. Szczegdlna rola, ktora odgrywa
wizerunek — zaréwno docelowej, jak 1 alternatywnej miejscowosci turystycznej
— stanowi przeslanke dla wielu prac studialnych koncentrujacych si¢ na proble-
mach wizerunku miejscowosci turystycznej i jego roli w procesie podejmowa-
nia decyzji dotyczacych wyboru danej miejscowosci jako docelowej w danym
wyjezdzie’.

Podjgcie decyzji dotyczace) wyboru miejscowosci turystycznej wymaga do-
stgpnosci aktualnej informacji o destynacji. Zarowno tresé tej informacji, jak
1 forma przekazu ksztaltuja proces decyzyjny klienta. Znaczenie tych ostatnich
w polskigj promocji miejsc atrakcyjnych turystycznie nie zawsze jest dostrze-
gane w kontekscie ich oddzialywania na ostateczng decyzjg o wyborze danej
mi¢jscowosci. Znaczenie wizerunku tej ostatniej podkresla fakt, ze swiadomosc
posiadania w miejscowosci turystycznej okreslonych waloréw nie jest wystar-
czajaca dla klienta do podjgcia ostatecznej decyzji o wyjezdzie w dane miejsce.
Niezbgdna jest bowiem wyczerpujaca informacja o mozliwych korzysciach
(estetycznych, poznawczych, edukacyjnych itp.), ktore moga stanowi¢ motyw
wyjazdu turysty. Ten stan rzeczy sprawia, ze turysta dokonujac wyboru desty-
nacji turystycznej, raczej intuicyjnie niz $wiadomie, spotyka si¢ w miejscu po-
bytu z innymi wartosciami niz sadzil (oczekiwal). Oznacza to dla niego rownicz
nizszy poziom satysfakcji w stosunku do zakladane;j.

Biorac pod uwagge toczaca si¢ w literaturze dyskusj¢ na temat roli zarzadza-
nia procesowego w organizacji turystycznej®, nalezy wyraznie podkreslié po-
trzebe uwzglgdnienia w modelu zarzadczym informacji turystycznej jako szcze-
g6lnej potrzeby klienta.

Konsument—turysta a proces podejmowania decyzji

Proces decyzyjny konsumenta—turysty ksztaltowany jest przez wiele czyn-
nikow (zardéwno stymulujacych, jak i hamujacych), co wymaga przeprowadze-
nia analizy sytuacji decyzyjnej pod katem dokonania wyboru optymalnego wa-
riantu wyjazdu i pobytu turystycznego. W literaturze niedostateczng uwagg
poswigca si¢ barierom psychologicznym, spolecznym czy ckonomicznym
ksztaltujacym w znacznej mierze decyzj¢ o nabyciu produktu. Wielu autorow

" B. Marciszewska, Produkt turystyczny a ekonomia doswiadczerr, C.H. Beck,Warszawa 2010,
s. 56-63.
81 Kowalczyk, Zarzqdzanie organizacjq turystyczng, CeDeWu, Warszawa 2010, s. 99-109.
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podejmuje probe kompleksowego badania procesu podejmowania decyzji kon-
sumenckich w turystyce, z uwzglednieniem przynajmniej niektérych czynnikdw
negatywnie oddzialujacych na te decyzje, ale dynamicznie zmieniajace si¢ oto-
czenie wymaga kontynuacji dyskusji naukowej na ten temat. Wybor migjsco-
wosci turystyczne] jest funkcja wspoloddzialywania odbieranych przez konsu-
mentow barier uczestnictwa (ograniczony czas, brak pieni¢dzy, zdolnos$¢ podrd-
zowania, zmiany fazy w cyklu zycia rodziny, zmiany w stylu zycia i modzie) na
wyjazdy z jednej strony oraz wizerunku migjscowosci turystycznej z drugiej.
Poglady dotyczace procesu podejmowania decyzji nabywczych turystow prze-
chodzily ewolucj¢ poprzez sugestie, Zze proces wyboru miejscowosci turystycz-
nej jest ksztaltowany m.in przez takie czynniki jak: alternatywne kierunki wy-
jazdu, waznos$¢ poszczegdlnych barier dla wybranych grup klientow, stopien
uzytecznosci dla nich poszczegdlnych alternatyw turystycznych czy motywy
podrézowania. Ostatnio pojawia si¢ w literaturze watek identyfikacji turysty
z danym miejscem pobytu turystycznego, atrakcja czy $wiadczeniodawca’ .
W rezultacie tej dyskusji stworzone zostaly teoretyczne zalozenia, ktore mozna
przyjac¢ za podstawe modelu podejmowania decyzji konsumentow ustug tury-
stycznych. W zaloZeniach tych znajduja odzwierciedlenie zarowno wizerunek
miejscowoscl turystyczngj postrzegany przez konsumenta, jak i motywy podrd-
zowania; bariery dokonania wyboru danej miejscowosci w rozumieniu podjgcia
decyzji zakupu dobr i1 ustug sluzacych wyjazdowi do wybranego migjsca nie
znajduja silnego odbicia w tym modelu, lecz uczestnicza w samym procesie
decyzyjnym. Wigkszos¢ czynnikow (stymulujacych i ograniczajacych decyzje)
pozostaje wzglgdem siebie w interakcji poprzez percepcje klientdw. Rola tej
ostatniej] w podejmowaniu decyzji przez turystow zostala zauwazona przez
A. Decropa'’, ktory dostrzega ja jako wystepujaca rownolegle z postawami
uczenia si¢. Poznawanie destynacji turystycznej w oparciu o dobra, aktualna
informacj¢ to czgs$¢ procesu uczenia sig, w ktérym konsument ksztaltuje swoja
postawe wobec danego miejsca pobytu turystycznego.

W tej probie systematyzacji czynnikow ksztaltujacych decyzje konsumenc-
kie o wyborze migjscowosci turystycznej zabraklo migjsca dla czynnikoéw sty-

® H. Woratschek, Service—Profit Chain in Sport Management, artykul wygloszony na
Migdzynarodowym Seminarium Future of Sport Marketing”, Sport Business School
Interantional, Haaga-Helia University of Applied Sciences, Vierumaki, Finlandia, 17-18 listopada
2008.

9 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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mulujacych okreslony wybor a niemieszczacych sig ani w grupie atrybutow
wizerunku, ani motywow, ani tym bardziej barier tego wyboru. Zwrocenie spe-
cjalnej uwagi na czynniki hamujace podejmowanie pozytywnych decyzji wybo-
ru w odniesieniu do danej miejscowosci turystycznej jest istotne, ale trzeba
zdawac sobie sprawe z wagi tych czynnikow ksztaltujacych wybory konsumen-
tow, ktore czgéciowo zawarte sa w wizerunku migjscowosci i motywach podrd-
zowania turysty, ale w pewnym zakresie wykraczaja poza ramy tych dwu grup
stymulatoréw. Naleza do nich m.in. czynniki indywidualne (styl zycia, wcze-
s$niejsze 1 oczekiwane doswiadczenia/doznania, emocje) oraz Srodowiskowe
(zwyczaje sasiedzkie, moda, che¢ przynaleznosci do danej grupy spolecznej,
ch¢é integracji z innymi, che¢¢ rywalizacji w zakresie kreowania okreslonego
stylu zycia itp.). W grupie tej miesci si¢ rowniez wspomniana wyzej identyfika-
cja konsumenta—turysty z szeroko rozumianym produktem turystycznym.

Znaczenie ostatniej grupy czynnikow dla podejmowania decyzji o wyborze
danego migjsca pobytu turystycznego otwiera potrzebg posiadania przez organi-
zacj¢ turystyczng informacji o przyszlym migjscu, ktdra jest warunkiem zarza-
dzania procesem umacniania wizerunku migjscowosci turystycznej, jego sprze-
daza oraz przeslanka do satysfakcji turysty. Na rysunku 1 przedstawiono zwiaz-
ki miedzy poszczegdlnymi czynnikami ksztaltujacymi podejmowanie decyzji
przez turystg a wizerunkiem miejsca pobytu turystycznego.

ZARZADZANIE

WEJSCIE WYJISCIE
— Informacja \/»/ nowy wizerunek
— Motywy podrc’)Zy\ \\

— Bariery podrozy ~
— Dotychczasowy wizerunek
— Identyfikacja turysty
z migjscem pobytu Przedmiot zarzadzania: przyrost przyjazdow
Proces umacniania wizerunku | lepsze opinie

Identyfikacja zagrdzen i doskonalenie procesu

—

Rys. 1. Zarzadzanie procesem ksztaltowania wizerunku miejscowosci turystycznej

Zrédlo: opracowanie na podstawie: B. Marciszewska, Produkt turystvezny a ekonomia doswiad-
czen, C.H. Beck, Warszawa 2010.
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Modyfikacja produktow a oczekiwania konsumenta—turysty

Rozwojowi wymiany uslug turystycznych zarowno w Polsce, jak 1 na swie-
cic towarzysza zmiany w potrzebach, gustach 1 preferencjach klien-
tow—przyszlych turystow. W konsekwencji zmieniaja si¢ rowniez motywy i cele
podrézy oraz ich tresé, ktore wplywaja na ostateczny efekt ekonomiczny wy-
miany z jednej strony oraz ksztaltuja wizerunek miejscowosci 1 spoleczenstwa
przyjmujacego turystdw z drugiej. Biorac pod uwagg znaczenie powyzszych
zmian, nalezy podejmowac analiz¢ czynnikow ksztaltujacych przyjazdy tury-
stow do danego migjsca oraz ich decyzje o podjgciu okreslonych aktywnosci
podczas wyjazdu.

Wyniki badan ankietowych przeprowadzonych przez pracownikow Katedry
Gospodarki Turystycznej] AWFiS w Gdansku w 2008 roku w 5 hotelach woje-
wodztwa pomorskiego wskazuja na r6zne motywy podejmowania decyzji doty-
czacych wyboru danego obicktu jako migjsca pobytu turystycznego''. Obiekty
hotelarskie zostaly dobrane celowo — wlaczono do badan te, ktore posiadaja
ofertg spa&wellness (istotny czynnik popytowy). Respondenci wskazywali na
nastgpujace motywy wyboru danego hotelu:

— juz tu bylem, spodobalo mi si¢ — 55% odpowiedzi (przy mozliwosci

wielokrotnego wyboru),

— zawsze tu przyjezdzam — 25% odpowiedzi

— zpolecenia przyjacidl/rodziny — 21% odpowiedzi

Natomiast odpowiedzi dotyczace rzeczywistego uczestnictwa w wybranych
atrakcjach zlokalizowanych w danej migjscowosci/miescie ukazuja preferencje
turystow wzglgdem nastgpujacych aktywnosci:

— korzystanie z ustug spa&wellness — 46%,

— odwiedzanie atrakcji kulturowych — 38%,

— wyjazdy za miasto/region — 34%,

— aktywnos$¢ sportowa — 25%,

— udzial w imprezach kulturalnych — 19%.

Powyzsze wyniki sugeruja, ze badane hotele mialy lojalnych klientow,
a glownym czynnikiem przyciagajacym ich byla oferta spa&wellness. Nato-
miast poza hotelem najwickszym powodzeniem cieszyla si¢ oferta zwigzana
z kultura (lacznie ok. 57% deklarowalo korzystanie z niej). Wspolczesny kon-
sument—turysta poszukuje wigc na rynku zaréwno ushlug prozdrowotnych, jak

"'B. Marciszewska, Produkt turystyczny. ..
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i kontaktu z kultura, co wezesniej bylo juz dyskutowane w literaturze'*. Wyniki
te wskazuja na potrzebg wicloogniskowego ksztaltowania podazy na rynku
ustug turystycznych w celu zapewnienia konsumentowi mozliwosci realizacji
jego zmieniajacych sie potrzeb; zarowno obickty noclegowe, jak i1 biura tury-
styczne powinny wykaza¢ dbalos¢ o oczekiwana przez turystg oferte.

Te wybory $wiadcza o potrzebie nie tylko modyfikacji, ale 1 dywersyfikacji
produktu turystycznego — nawet w sytuacji, gdy dominuje jeden motyw pobytu
w danym migjscu. Modyfikacja produktu wplynie pozytywnie na utrwalenie sig
nowego wizerunku miejscowosci turystycznej oraz hotelu, i w konsekwencji
moze zwigkszy¢ zainteresowanie klientow dang oferta.

Analiza motywéw wyboru danego migjsca pobytu wyraznie wskazuje na
role doswiadczen z wcezesniejszych pobytow w procesie wyboru migjsca tury-
stycznego kolejny raz. Wyniki niniejszego badania zbiezne sa z obserwacjami
innych badaczy, ktorzy podkreslali znaczenie pozytywnych wrazen wyniesio-
nych z miejsca pobytu.

Kreowanie wiedzy w sektorze turystycznym a pozycja konsumenta na rynku

Na globalnym rynku turystycznym funkcjonuja zaréwno ponadnarodowe
wielkie przedsigbiorstwa turystyczne, jak 1 male oraz srednie. Takie podmioty
tworza rowniez polski rynek ustug turystycznych. Laczy je czynnik ludzki po-
siadajacy doswiadczenie w tym sektorze — w szerszym lub wezszym zakresie
wykorzystywany dla rozwoju rynku. Brak jest badan, ktérych wyniki moglyby
wskaza¢ na zakres wymiany doswiadczen migdzy przedsigbiorstwami tury-
stycznymi r6znego typu lub stopien ich przetworzenia w celu wykorzystania
w innych sektorach gospodarki. Niektérzy autorzy'’ twierdza, ze analiza wiedzy
czlowieka jest tak stara jak historia ludzkosci. Jednak sama analiza nie moze
by¢ utozsamiana z transferem wiedzy, ktory jest warunkiem oraz zrodlem
optymalnych rozwigzan dla praktyki organizacji i zarzadzania procesami go-
spodarczymi. Kreowanie wiedzy rozumiane jest przez wyzej przywolanych
autoréw jako umiejetnos¢ przedsigbiorstw lub organizacji jako calosci do two-
rzenia nowej wiedzy oraz wdrazanie jej w produktach, ustugach i systemach.
Takie postrzeganie procesu tworzenia wiedzy — a samej wiedzy jako warto-
sciowego produktu — rodzi potrzebg wlasciwego podejscia zarzadczego do nigj.
Japonscy autorzy podkreslaja, ze wiedza jest tworzona przez same przedsigbior-

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

3 1. Nonaka, H. Takeuchi, The knowledge-creating company, Oxford University Press, New
York—Oxford 1995, s. VIII.
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stwa, a ni¢ tylko wykorzystywana. W te] sytuacji przyczynia si¢ ona do rozwoju
nie tylko samych przedsigbiorstw, ale 1 ich otoczenia, w ktorym funkcjonuje
konsument. Staje si¢ on wige swoistym beneficjentem wiedzy przedsigbiorstw
turystycznych, dzigki ktorej jego potrzeby moga by¢ zaspokojone w pelniej-
szym zakresie.

Prowadzone w Polsce badania obejmujace dzialalnos¢ przedsigbiorstw tury-
stycznych nie analizuja problemu kreowania wiedzy w sektorze turystycznym
w szerszej skali. Sfera uslug turystycznych zas, poprzez swoja specyfike, bar-
dziej niz inne ich rodzaje opiera si¢ na wiedzy indywidualnej wywodzacej si¢
czgsto z osobistego doswiadczenia, niematerialnych, nieuchwytnych komponen-
tow zycia spolecznego, takich jak przekonania, perspektywa spojrzenia na okre-
slone zjawiska, system wartosci 1 preferencji, a czasami — nawet intuicji. Ten
rodzaj wiedzy jest ciagle malo doceniany jako czynnik wspomagajacy proces
zarzadczy w turystyce, w szczegolnosci w podejmowaniu decyzji w sytuacjach
kryzysowych, ktore sq charakterystyczne dla tej sfery'.

Ze zlozonosci turystyki 1 jej specyfiki wynika koniecznos¢ nie tylko szero-
kiego wykorzystywania wiedzy, lecz 1 starannego zarzadzania nig. Wiedza we
wspblczesnym $wiecie jest warunkiem konkurencyjnosci produktow, przedsie-
biorstw, regionow, w tym turystycznych. Jednakze warunkiem postgpu w kre-
owaniu wiedzy jest jej transfer. W przypadku rynku uslug turystycznych chodzi
o wymiang wiedzy migdzy wszystkimi jego podmiotami, co stworzyloby wa-
runki do rozwoju przedsigbiorstw 1 organizacji oraz zwigkszenia komfortu kon-
sumpcyjnego turysty. Korzysci obu grup podmiotéw sa jednak zalezne od kul-
tury wspdéldzialania, ktorej wplyw na otoczenie 1 przebieg zdarzen jest uznawa-
ny nawet w stosunku do zjawisk obiektywnych'”.

Migdzysektorowy charakter konsumpcji turystycznej wymaga aktywizacji
wszystkich wspdldzialajacych sfer ustug i produkcji towardow, a obecny etap
rozwoju globalnego spoleczenstwa nie tylko wykorzystania, ale i kreowania
nowej wiedzy przez podmioty turystyczne. Wlasciwe nia zarzadzanie jest wa-
runkiem zwigkszenia szans konsumenta w osiaganiu wyzszej satysfakcji. Ozna-
cza¢ to bedzie jego silnigjsza pozycje na rynku oraz nowa jakos¢ w relacjach
swiadczeniodawca—$wiadczeniobiorca.

"B, Marciszewska, Prodult turystyczny..., s. 64.
'S Hayashi, Culture and management in Japan, University of Tokyo Press, Tokyo 1998, s. 6.
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Podsumowanie

Dominacja klienta—turysty na rynku zalezy od wielu czynnikéw, w tym od
dostepnosci alternatywnych ofert: gdy dominacja klienta wzrasta, staje si¢ coraz
bardziej wymagajacy, co — w konsekwencji — kieruje go do miejsc sprawdzo-
nych. Swiadczy o tym m.in. wysoki odsetek respondentow (46%) deklarujacych
wybor danego obicktu hotelarskiego ze wzgledu na fakt, ze juz wczesniej w nim
przebywalo. Dostgpna w hotelu oferta spa&wellness, z ktorej korzystalo 38%
respondentow, posrednio jest rowniez dowodem na zjawisko dominacji klienta
na rynku, ktory majac zréznicowang podaz ustug hotelarskich, wybiera ofertg
z komponentami spa&wellness (klient ma wybér). Dominacja klienta zalezy
takze od jego znajomosci sfery uslug. Dzis konsumenci sa o wiele lepigj poin-
formowani o podrézowaniu lub sami sa doswiadczonymi podréznikami, co
czyni ich mniej zaleznymi od profesjonalizmu ustugodawcy. Deklarowane
uczestnictwo w roznych atrakcjach 1 imprezach kulturalnych (tacznie 57% ba-
danych) to przyklad realizacji programu pobytu niezaleznie od oferty ustugo-
dawcy—hotelu. Ta niczalezno$¢ konsumenta od uslugodawcy w niektorych ob-
szarach dotyczacych programu pobytow turystycznych moze pociagnaé za soba
bardziej krytyczne nastawienie konsumenta do oferty; zwigkszona presja ze
strony grup konsumentow sprawi¢ moze, ze wigce] uwagi bedzie si¢ poswigcad
jakosci z perspektywy konsumenta 1 jego identyfikacji z okreslonymi warto-
sciami migjsca pobytu turystycznego.

Kreowanie jakosci odpowiadajacej wymaganiom klienta oraz umiejetnosc
jej adaptacji do wymagan przyszlych konsumentéw w sposéb zapewniajacy jej
akceptacje w zmieniajacym si¢ otoczeniu jest warunkiem poprawnych relacji
swiadczeniodawca—konsument. W tym kontekscie wydaje si¢ uzasadnione
zwrdcenie uwagi na mozliwos¢ interpretacji jakosci uslugi w turystyce jako
efektu percepcji klienta z jednej strony oraz procesu jej produkeji — z drugie;j.
Dobra produkcja oparta jest na aktualnej i pelnej informacji. Turysci potrzebuja
jej, zanim pojada na wakacje, aby dobrze je zaplanowa¢ 1 wybra¢ odpowiednie
opcje. Ta potrzeba informacji odzwierciedla rowniez bardziej subtelna kwesti¢:
dla wielu rodzin wakacje to wazna inwestycja emocjonalna, ktorg ciezko zre-
kompensowac¢, jesli co$ si¢ nie uda. Rdznorodnos¢ aktywnosci podejmowane;j
podczas pobytow turystycznych (sportowa, kulturowa, prozdrowotna) wskazuje
na potrzebe pozyskania dokladnej, sprawdzongj i aktualnej informacji, by moc
dokona¢ wlasciwego wyboru. Jest to jeden z czynnikow, dzigki ktdéremu ushu-
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gobiorca—turysta moze zredukowaé ryzyko i podja¢ wlasciwa decyzje'®, co
sprzyja¢ bedzie zwigkszeniu jego satysfakcji pokonsumpeyjnej.

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, JInsights” 1999,
March.



