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Streszczenie

Artykul ma charakter teoretyczny i prezentuje przeglad trendow w popycie tury-
stycznym zwigzanych ze zjawiskiem globalizacji, w szczegolnosci z powstawaniem
tzw. spoteczenstwa informacyjnego.

Analizujagc wptyw globalizacji na zachowania konsumentow, szczeg6lng uwage
zwrdcono na dwa przeciwstawne zjawiska: z jednej strony jest to standaryzacja charak-
teryzujgca si¢ postepujaca unifikacja stylow zycia i wzorcow konsumpcji, z drugiej
strony — indywidualizacja polegajaca na zauwazalnym wzroscie indywidualnych wy-
magan klientow.

Zmiany charakteryzujace zachowania konsumentéw w dobie globalizacji dotycza
przede wszystkim takich zjawisk, jak: prosumpcja, wspotkonsumpcja i tzw. slow
tourism, ktore zostang omowione w niniejszym artykule.
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Wprowadzenie

Globalizacja definiowana jest jako ,,dokonujacy si¢ w §wiecie dtugo-
falowy proces integrowania coraz wigkszej liczby krajowych gospodarek ponad
ich granicami dzigki rozszerzaniu oraz intensyfikowaniu wzajemnych powigzan
(inwestycyjnych, produkcyjnych, handlowych, kooperacyjnych), w wyniku
czego powstaje ogolno§wiatowy system ekonomiczny o duzej wspodtzaleznosci
i znaczacych reperkusjach dziatan podejmowanych/toczacych si¢ nawet w odle-
ghych krajach™. Ten proces doprowadza niewatpliwie do ujednolicania stylow
zycia 1 wzorcow konsumpcji, a po stronie podazy — unifikacji sposobow zarza-
dzania przedsigbiorstwem.

Specyficznym rynkiem jest rynek uslug turystycznych. W duzym stopniu
ustugi te $wiadczone sa klientom mig¢dzynarodowym, a procesy globalizacji
widoczne sg przede wszystkim w hotelarstwie.

Celem artykutu jest przeglad zmian wywotanych przez procesy globaliza-
cji (w tym spoteczenstwa informacyjnego) w zachowaniach konsumentéw na
rynku turystycznym.

Nalezy zauwazy¢, iz globalizacja nie jest procesem jednolitym. Oprocz ta-
kich charakteryzujacych ja cech, jak: ztozonosé¢, wielowymiarowos¢ czy wielo-
poziomowosé, nalezy réwniez podkresli¢ jej dialektyczny charakter?, ktory
polega na S$cieraniu si¢ powigzanych ze sobg zjawisk o charakterze przeciw-
stawnym. Z jednej strony mamy wig¢c do czynienia ze standaryzacja, a z drugiej
— dyferencjacja.

Standaryzacja charakteryzuje si¢ postgpujaca unifikacja stylow zycia
1 wzorcow konsumpcji. Pojawia si¢ konsument globalny, najbardziej podatny na
globalng ofertg. Istnienie klienta globalnego wiaze si¢ z pojeciem segmentacji
globalnej — coraz wigkszego znaczenia nabierajg kryteria segmentacji rynku
jednolite w skali miedzynarodowej (np. demograficzne, dochody, styl zycia),
powstaja przedsigbiorstwa zorientowane na jeden segment rynku, ale o zasiggu
ponadnarodowym?. Okazuje si¢, ze niezaleznie od szerokosci geograficznej, na

1A Zorska, Ku globalizaciji. Przemiany w korporacjach transnarodowych i gospodarce

swiatowej, PWN, Warszawa 1998, s. 20.
2 Ibidem, s. 14.
3 J. Altkorn, Marketing w turystyce, PWN, Warszawa 1994, s. 60.
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ktorej mieszkajg nabywcy, mozna wyr6zni¢ grupy klientow charakteryzujgcych
si¢ wspolng wigzka potrzeb i aspiracji uniwersalnych. Sg to przede wszystkim:
mlodzi ludzie bedacy pod silnym wptywem najnowszych trendow migdzynaro-
dowej kultury oraz zamozni konsumenci, ktorzy z racji duzej mobilnosci prze-
strzennej i kontaktow z mediami maja podobne gusty i wzorce zachowan®. Ma
to szczegodlne znaczenie dla przedsigbiorstw turystycznych zwigzanych z obstu-
ga podréznych, ktorzy zakupujac dobra i ustugi podczas podroézy, czgsto prefe-
ruja jednolite procedury i standardy obstugi.

Obok zjawiska powszechnego ujednolicania si¢ preferencji nabywcow
mamy do czynienia ze zjawiskiem powszechnego réznicowania. Nastepuje
polaryzacja upodoban klientéw, ktorzy ujawniajg zréznicowane,
indywidualne preferencje 1 wzorce konsumpcji. W swoim postepowaniu zaczy-
naja kierowa¢ sie checig przezycia czego$ nowego, niepowtarzalnego. Sg ak-
tywni, $wiadomi, domagajg si¢ wyzszej jakosci produktu zaprojektowanego pod
katem indywidualnych potrzeb i preferencji. Produkty zunifikowane postrzega-
ne sg przez tych klientow jako produkty masowe, pospolite, ktore zatracaja
poczucie tozsamosci 1 wyjatkowosci miejsc, w ktorych sg oferowane. Coraz
wiekszego znaczenia nabierajg wiec produkty kierowane nie do masowych od-
biorcow, ale do poszczegdlnych segmentow, ktore sg wyodrebnione nie tyle
przy pomocy kryteriow demograficznych, co stylow zycia®. Dodatkowo wzrasta
swiadomos$¢ klienta z zakresu patriotyzmu lokalnego oraz cheé¢ doglebnego
poznania nowo odwiedzanych miejsc (np. ch¢é sprébowania potraw kuchni
regionalnej czy uczestniczenia w imprezach lokalnych).

Omawiane zjawiska prowadza do okre$lonych zachowan konsumentéw na
rynku turystycznym, wsrod ktorych wymieni¢ nalezy przede wszystkim: pro-
sumpcje, wspotkonsumpcj¢ oraz uczestnictwo w slow tourism.

* K. Mazurek-Lopacifiska, Niektére dylematy rozwoju marketingu globalnego, w: Marke-

ting. Przelom wiekéw. Materialy konferencyjne, Jelenia Géra 24-27 wrzesnia 2000, t. 1, red.
K. Mazurek-Lopacinska, A. Stys, Wyd. AE we Wroctawiu, Wroctaw 2000, s. 187.

5 ). Berbeka, Nowe tendencje w zachowaniach konsumentdw, ,,Marketing i Rynek” 1999,

nrl,s. 16.
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1. Globalizacja i spoleczenstwo informacyjne — charakterystyka
i implikacje

Globalizacja i turystyka (turystyka miedzynarodowa) jako zjawiska spo-
teczno-gospodarcze sa Scisle ze sobg powigzane, turystyka bowiem stala si¢
poteznym narzedziem globalizacji®. Podstawowe aspekty wplywu globalizacji
na wspolczesng turystyke nalezy rozpatrywaé zaréwno od strony popytu, jak
i podazy turystycznej. Globalizacja rynkéw polega na przenikaniu wzorcow
konsumpcji w skali ponadnarodowej, czego efektem jest tworzenie si¢ tzw.
globalnej kultury konsumenckiej’. Tworzacy ja konsumenci
w zblizony sposob kojarza te same wartos$ci (m.in. symbole, marki, postawy)
z okre$lonymi miejscami.

Przejawami globalizacji sektora turystycznego po stronie podazy sg przede
wszystkim:

a) powstanie globalnej konkurencji (zwiekszenie liczby konkurentéw na
rynkach lokalnych, w tym tzw. duzych graczy, ktorzy walcza o domina-
cje na danym rynku);

b) tendencje przedsiebiorstw do megakoncentracji wilasnosci i kapitatu
(powstanie zorganizowanych grup przedsigbiorstw, m.in. systemow
i tancuchow hotelowych skupiajagcych w roznych formach i o réznych
strukturach wtasnosci od kilku do kilku tysiecy pojedynczych przedsie-
biorstw);

C) narastajaca wspOlpraca migdzy przedsigbiorstwami w skali $wiata (in-
tegracja pionowa i horyzontalna, fuzje i alianse strategiczne);

d) rozwdj i wykorzystywanie zaawansowanych technologii w zakresie in-
formacji i telekomunikacji, w tym internetu (przejawia si¢ to m.in. we
wzro$cie mechanizacji i automatyzacji wielu prac wykonywanych
w przedsiebiorstwie turystycznym przez personel wszystkich szczebli
oraz wirtualizacji podmiotow turystycznych i budowaniu organizacji
sieciowych).

® E. Nawrocka, S. Oparka, Hotel w XXI wieku. Zarzgdzanie w warunkach globalizacji,

Edukacja, Wroctaw 2007, s. 17.
" Ibidem, s. 18.
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Spoteczenstwa poszczegdlnych krajow stopniowo wchodza do nowej epo-
ki charakteryzujacej sic m.in. powszechnym stosowaniem technologii informa-
tycznych i telekomunikacyjnych, zréznicowaniem struktur spolecznych, roz-
cztonkowanej kultury, w ktorej wartosciami sg m.in. wolnos$¢ stowa, wyrazanie
samego siebie, doswiadczenie, wiedza, wyobraznia potaczona z kreatywnoscia,
tolerancja i harmonia. Nastgpuje usieciowienie zycia ludzi w wyniku postepu
technicznego i transformacji mentalnosci. Wzmacniana jest takze infrastruktura
badawczo-rozwojowa i komunikacyjna®. Mozna zatem stwierdzi¢, ze po epoce
agrarnej 1 industrialnej wspoétczesne spoleczenstwo weszto w nowa epoke, ktora
jest okresem informacji, czyli budowania spoteczenstwa informacyjnego (opar-
tego na wiedzy).

Z procesow globalizacji wynikaja zmiany w zachowaniach konsumentéw
na rynku turystycznym. Ponizej przedstawiono najistotniejsze przejawy oma-
wianego zjawiska.

2. Przejawy globalizacji w zachowaniach konsumentéw na wspélczesnym
rynku turystycznym

Ztozonos¢ zjawiska turystyki oraz szerokie spektrum potrzeb bedacych
podstawag powstawania popytu turystycznego powodujg powstawanie coraz
wickszej liczby segmentéw rynkowych w ujeciu marketingowym® oraz typow
turystow w szerszym, spolecznym znaczeniu. Zrdéznicowanie popytu powoduje
konieczno$¢ zréznicowania oferty obszardw recepcji turystycznej. Oferta ta nie
moze by¢ podobna do oferty regionéw konkurujacych, powinna si¢ wyrdzniaé
i by¢ ukierunkowana na zaspokojenie zréznicowanych potrzeb réznych segmen-
tow nabywcow. Zatem np. zamiast tradycyjnego wypoczynku nad morzem
mozna oferowaé pobyt z nauka windserfingu, tanca, regionalnej kuchni. Wye-
dukowany konsument dostrzeze rowniez koniecznos¢ profesjonalnego przygo-
towania programu wycieczki czy programu poprawy zdrowia.

8 E. Nawrocka, Ksztattowanie wizerunku obszaru turystycznego w dobie spoteczenstwa

informacyjnego, w: Spofeczenstwo edukacyjne w strategii rozwoju regionu, red. T. Grabinski,
L. Woszczek, Wyd. WSPiM w Chrzanowie, Chrzanéw 2007, s. 132.

® M. Franch, U. Martini, P.L. Novi Inveradi, F. Buffa, From Reconstruction and Analysis

of Tourist Profiles to some Suggestions to Destination Management — an Empirical Research to
the Dolomites Area, ,,Tourism Review” 2006, AIEST, vol. 61, no. 2, s. 30-37.
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Trendem wynikajacym z og6lnych proceséw rozwojowych jest indy-
widualizacja, ktorej efektem jest poszukiwanie przez turystow coraz to
nowych pakietow ustug i form wypoczynku. Tury$ci indywidualni poszukuja
oferty na wiasng r¢ke, co skutkuje coraz wigkszym znaczeniem internetu
w promocji regionu oraz ushig $§wiadczonych na jego terenie. Poniewaz coraz
wigcej turystow indywidualnych korzysta z internetu, ich decyzje dotyczace
wyboru miejsca wyjazdu zaleza od zaistnienia oferty tego miejsca w sieci.
Dotyczy to zarowno informacji o obszarze, jak tez oferty dotyczacej infrastruk-
tury i jej elementow. Nalezy podkresli¢, ze w spoteczenstwie informacyjnym
wzrasta rola internetu jako zasobu informacji turystycznej. Kazdy z uzytkowni-
kéw sieci ma pelng swobode w ksztaltowaniu informacji. Moze by¢ zaro6wno
odbiorca, jak i nadawcg komunikatu.

Wzrost znaczenia indywidualizacji powoduje spadek popytu na wycieczki
w pelni zorganizowane z jednoczesnym wzrostem popytu na produkty specjali-
styczne. Konsumenci sg kreatywni i tego samego oczekuja od podmiotow ofe-
rujacych produkty na rynku turystycznym. Jednocze$nie wzrasta znaczenie
afirmacji roznorodnych doznan i przezy¢ kosztem posiadania dobr materialnych
przez konsumentéw. Konsumenci, zakupujac produkt, oczekujg ekscytujgcych
przezy¢ pelnych atrakcji 1 niespodzianek. Oczekujg indywidualnego podejscia,
wlaczajac si¢ w proces powstawania produktu, chca staé si¢ jego czeScig. Staja
si¢ bardziej wymagajacy, daza do autentycznego przezycia. Im wigcej uczué
towarzyszy zakupowi danego produktu, tym bardziej klient czuje si¢ zaangazo-
wany w jego wspoOttworzenie. Staje si¢ aktorem na scenie, aktywnym uczestni-
kiem wydarzen, ktore na dlugo pozostaja w jego pamieci. Podréz ma by¢
czyms, co ,,przezywa si¢ na wylacznos¢”. Dodatkowo wzrasta zainteresowanie
klienta ofertg zwigzang ze sztuka, kultura, historig i rozwojem duchowosci.

Reasumujac, nalezy podkresli¢, ze indywidualizacja pozwala na wzrost
znaczenia na rynku turystycznym oferty nowych, dotychczas nieznanych regio-
now, jednak konieczno$¢ uwzglednienia zasad gry rynkowej, a takze zastoso-
wania dziatan marketingu powoduje, ze samo pojawienie si¢ oferty (produktu
turystycznego) nie wystarczy, aby przyciagnaé pozadany segment popytu. Ko-
nieczno$cig sg dzialania promocyjne, ktorych prowadzenie nalezy nie tylko do

1 A. Niezgoda, Nowe trendy w popycie — wyzwanie dla obszaréw recepcji turystycznej,
w: Nauka i dydaktyka w turystyce i rekreacji, red. S. Tana$, L.odzkie Wydawnictwo Naukowe,
16dz 2010, s. 23.
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przedsiebiorstw oferujacych swoje ustugi turystom, ale rowniez do wiadz regio-
nu oraz touroperatorow konstruujacych pakiety turystyczne.

Waznym trendem wynikajagcym z ogolnych proceséw globalizacji jest
swiatowa standaryzacja, ktora powoduje, ze takie tradycyjne grupy
odniesienia, jak miejsce pracy lub rodzina, traca na znaczeniu. Poczucie tozsa-
mosci bywa coraz czegsciej osiggane poprzez konsumpcje lub przynaleznos$¢ do
adaptowanej spotecznosci. Adaptowanie spoteczno$ci oznacza, ze grupg odnie-
sienia dla konsumenta stanowi¢ moze dowolna grupa spoteczna, ktora pozna
dzigki roznorodnym mediom i $rodkom komunikacji*’. Standaryzacja powodu-
je, ze wspoélczesny turysta jest coraz bardziej Swiadomy mozliwosci zaspokoje-
nia wilasnych potrzeb oraz wilasnych wymagan wynikajacych ze swiatowych
standardow obstugi. W odpowiedzi na potrzeby popytu obszary recepcji tury-
stycznej nie mogg oferowac ustug ponizej przyjetego poziomu. Jednoczesne
procesy indywidualizacji i standaryzacji wywotuja tzw. miekki indywidualizm
rozumiany jako potrzeba przynaleznosci do grupy i jednoczesna konieczno$é
posiadania wlasnego czasu do dyspozycji na zaspokojenie indywidualnych po-
trzeb'. W miejscu pobytu moze temu shuzyé istnienie wielu opcji atrakeji, ustug
i mozliwosci spedzenia czasu. Turysta moze naby¢ standardowy pakiet ustug,
ale w miejscu wypoczynku powinien mie¢ do dyspozycji zroznicowang oferte,
np. mozliwo$¢ dokonania zakupoéw lokalnych produktow, wycieczke organizo-
wang przez lokalne biuro, nauke dyscypliny sportowej itp. Obszar recepcji tury-
stycznej powinien zatem wykazywa¢ indywidualne cechy przy ogoélnym za-
chowaniu standardu ustug wynikajacego z proces6w globalizacji. Mozna zatem
przyjaé, ze ogdlne procesy globalizacji powoduja, iz procesy indywidualizacji
podlegaja jednocze$nie konfrontacji z rosnaca waga §wiatowej standaryzacji.
Standaryzacja obliguje do znajomo$ci wymogow jakosciowych charakteryzuja-
cych klienta. Bez wzgledu na warunki lokalne konsument jest przyzwyczajony
to fazienki w kazdym pokoju, sprzetu telekomunikacyjnego, recznikow na plazy
itd. Czasami bedzie poszukiwal egzotycznej oferty, ale wymagania dotyczace

1T, Bieger, Ch. Laeser, Framework and Developments with Regard to Leisure Travel in
Mature Central European Markets — Results and Implication Based on a Document Review,
,Tourism Review” 2005, AIEST, vol. 60, no. 4, s. 20.

2 A. Niezgoda, E. Jerzyk, Seniorzy w przyszlosci na przykladzie rynku turystycznego,
W: Marketing przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty, red. G. Rosa, A. Smalec, ,,Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego” 2013, nr 777, s. 485-486.
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standardu si¢ nie zmieniajg. Zatem nawet wyprawy terenowe moga konczy¢ si¢
noclegiem w obiekcie o wysokim standardzie ustug.

Konsekwencja tych zmian jest bardziej zréznicowane zachowanie klien-
tow, ktorzy sg bardziej krytycznie nastawieni do jakosci oferowanego produktu,
chetniej 1 szybciej zglaszaja reklamacje w przypadku niespetnienia okreslonych
standardow. Turysci zglaszaja zapotrzebowanie na produkty i ushugi dostoso-
wane do ich indywidualnych potrzeb i wymagan. Za pomocg nabywanych pro-
duktow wyrazaja swoja tozsamos¢ i indywidualnos$¢. Tradycyjne grupy wspar-
cia, takie jak rodzina, ustepuja coraz bardziej nowym, indywidualnym relacjom
spotecznym. Proces ten wywotuje odwrot od turystyki masowej i skierowanie
si¢ ku turystyce indywidualnej®®. Turysta probuje w podrozy odnalezé siebie,
szuka samorealizacji, pragnie poznac¢ i odkry¢ nowe wartosci dla siebie. Poszu-
kuje produktu, ktory jest dostosowany do jego indywidualnych potrzeb. Nie
chodzi tylko o kupowanie produktow, ale o rado$¢ z doswiadczania, przezycia,
nauczenia si¢ czego$ nowego. Dochodzi do dematerializacji konsumpcji,
w ktorej nabywanie produktow przeradza si¢ czgsto ,,w zakup symboli, tesknot,
przezyé, wizji i marzen”™. Turysta przeradza sie w podréznika, a potrzeba in-
dywidualnosci staje si¢ masowym fenomenem. Nalezy w tym miejscu podkre-
sli¢, ze wyzsza $wiadomos¢ konsumenta powoduje, iz pragnie on odzyskac
wigkszg kontrole nad swoim zyciem, ograniczy¢ wplywy instytucji i marek
poprzez lepsza kontrolg tego, co, kiedy, gdzie i w jaki sposob konsumuje oraz
co i od kogo kupuje®.

Jest to wynikiem wzrostu znaczenia uczu¢ i przezy¢é w zyciu jednostek
nowoczesnego spoteczenstwa. W poszukiwaniu nowych wartosci i ideologii
ludzie postepuja zgodnie z wlasnymi wewnetrznymi upodobaniami i dgzeniami.
Potencjalni nabywcy wymagaja szerokiego wachlarza mozliwos$ci zaspokojenia
potrzeby, jednocze$nie chcg btyskawicznego dostgpu do informacji, rezerwacji
i szybkiego dokonania wyboru. Procesy globalizacji oraz zwigzany z nimi roz-
wo6j komunikacji wraz z szerokim dostgpem do internetu powoduja tatwosé¢

B A. Niezgoda, E. Markiewicz, Changes in Tourism Supply and Demand Caused by
Globalization, w: Modern Word Economy. Micro- and Macroeconomic Issues, red. T. Rynarzew-
ski, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu” 2012, nr 219, s. 369.

1 C. Bywalec, Konsumpcja w teorii i praktyce, PWN, Warszawa 2007, s. 142.

Y Trend ,Sprytny konsument”, Teczka Trendéw 2012, www.4prm.com/trendy
(4.04.2013).
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poszukiwania oferty oraz rezerwacji na whasna reke'®. Analizujac postgpowanie
klienta, zauwaza si¢ rowniez orientacje na najbardziej sprzyjajaca lub przyjem-
ng ofert¢ z rozluznieniem spotecznych obowigzkdéw i rutynowych zachowan, co
prowadzi do zmniejszenia lojalnosci klienta'’. Dla obszaréw recepcji turystycz-
nej pojawia si¢ wyzwanie, poniewaz wazny staje si¢ nie tylko potencjat tury-
styczny, ale pomystowos¢ i kreatywno$¢ w ksztattowaniu produktu turystycz-
nego.

Wspotczesni konsumenci zwracaja coraz wigksza uwage na dbatosc
o zdrowie, co jest zwigzane z zachowaniami proekologicznymi.
W efekcie podnoszenia poziomu $§wiadomosci ekologicznej pojawia si¢ nowy
konsument sktonny do kupna ekologicznych towaréw i ustug oraz zmiany swo-
jego stylu zycia, przyzwyczajen i modelu konsumpcji, aby chroni¢ srodowisko.
Aktywny w sieci, nowoczesny turysta o wysokim stopniu $wiadomosci ekolo-
gicznej moze zacheca¢ do zachowan proekologicznych, a takze sygnalizowaé
podmiotom $wiadczacym ustugi turystyczne potrzebe ksztaltowania oferty
zgodnej z wymaganiami ochrony $rodowiska'®. Wzrost $wiadomosci klientow
dotyczacy ochrony srodowiska oraz zasad zrownowazonego rozwoju powoduje,
z€ tury$ci coraz czg$ciej wybierajg miejsca, w ktorych ludnos¢ miejscowa jest
otwarta dla przyjezdzajacego. Agresywnos¢, poczucie wyzszoS$ci zastgpione
zostato przez szacunek i partnerstwo w kontaktach z gospodarzami; wscibskosé,
hatasliwo$¢ 1 nadmierna ciekawo$¢ turysty — spokojem, taktem, bliskimi, czgsto
przyjacielskimi kontaktami z obshuga i miejscowa ludnoscia™. Turysta jest zain-
teresowany autentycznos$cia miejsca, do ktérego przyjezdza, pragnie zy¢ wedhug
wzorcow ludnos$ci lokalnej, szanuje miejscowe zwyczaje, kulture, religie, chce
spokojnie smakowa¢ niepowtarzalno$¢ miejsca, ktore odwiedza. Pobyt w miej-
scowosci turystycznej traktowany jest przez turyste jako swoiste spotkanie z jej

6 A. Niezgoda, Turystyka doswiadczer — dawna czy nowa forma turystyki, w: Nowe-stare
formy turystyki w przestrzeni, red. R. Wilus, J. Wojciechowska, Wyd. UL, £.6dZ 2013, s. 44.

YA Niezgoda, Trendy w spolecznych systemach wartosci i ich wplyw na wybér prefero-
wanych form turystyki, w: Determinanty sukcesu w turystyce wiejskiej, V Sympozjum Agrotury-
styczne, Kazimierz Dolny 1997, s. 40.

B oA Niezgoda, The Role of Environmental Knowledge, Attitudes and Initiatives in the
Development of Tourism Product, ,,Tourism™ 2011, vol. 21, no. 1-2, s. 37.

 W. Alejziak, Turystyka w obliczu wyzwan XXI wieku, Albis, Krakéw 2000, s. 212.
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gospodarzami. Istotg do§wiadczenia dla konsumenta moga by¢ przezycia zwia-
zane z owym spotkaniem.

State podnoszenie wyksztalcenia i kwalifikacji charakteryzujace wspotcze-
sne spoleczenstwo informacyjne powoduje, ze turysci sg przygotowani do spo-
tkania z regionem, posiadaja wysoka wiedz¢ na temat atrakcji, kultury i zwy-
czajow miejsc odwiedzanych. W przypadku wyjazdow zagranicznych ma to
odniesienie rowniez do jezyka obowigzujacego w danym kraju.

3. Przyklady zachowan konsumentéw na rynku turystycznym

Przejawami wyzej wymienionych zjawisk sg: prosumpcja, wspotkonsump-
cja oraz rozwoj slow tourism.

W konteks$cie wzajemnych relacji migdzy konsumentami a producentami
0 prosumpcji mozna méwi¢ w sytuacji dopasowania produktow do specy-
ficznych potrzeb konsumentéw przez umozliwienie zaangazowania si¢ konsu-
mentéw w proces ich projektowania®. Taki tok myslenia jest mozliwy przy
zatozeniu, ze potencjalni klienci mogg eksperymentowaé przy tworzeniu pro-
duktu, a na rynku uwzgledniane sa ich propozycje zmian®, zatem sa traktowani
jako partnerzy. Zjawisko prosumpcji wynika z mozliwo$ci, jakie stwarzaja
technologie informatyczne oraz spoteczenstwo oparte na wiedzy. Takie zjawi-
ska zwigzane sg rowniez z powstaniem pokolenia nazwanego generacja Y, ktore
odczuwajac znuzenie oraz rozczarowanie nadmierng konsumpcja, jest bardziej
otwarte na $wiat, tolerancyjne, dobrze wyksztalcone i aktywnie korzystajace
z mediow i technologii cyfrowej, dla ktorego podstawowym dobrem jest infor-
macja.

Omowione wczesniej zjawiska $cisle wiazg sie réwniez z koncepcja
ekonomii wspoldzielenia (sharing economy) czy wspot-
konsumpcja, ktorej podstawowym zatozeniem jest zmiana sposobu korzy-

2 D, Tapscott, A.D. Williams, Wikinomia. O globalnej wspélpracy, ktéra zmienia wszyst-
ko, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2008, s. 214-218.

2 A Niezgoda, Prosumers in the Tourism Market: The Characteristics and Determinants
of Their Behavior, ,,Poznan University of Economics Reviev” 2013 (w druku).
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stania z dobr uzytkowych?. Wspétkonsumpcje mozna zdefiniowaé jako ,,eko-
nomiczny model oparty na pozyczaniu, wymianie, umowach barterowych lub
platnym dostepie do débr, stojacy w opozycji do whasnosci”®. Rosnaca rola
wspotkonsumpcji jest zauwazalna w postaci zwickszajacej si¢ liczby oferowa-
nych na wspomnianych zasadach produktéw i ustug. R. Botsman i R. Rogers
wymieniaja trzy gtowne kategorie konsumpcji wspotdzielonej: system ushug
produktowych, rynki redystrybucyjne oraz bardzo istotne na rynku turystycz-
nym wspoldzialanie w ramach stylu zycia (collaborative lifestyle)®. Dwie
pierwsze dotycza na rynku turystycznym gltownie produktéw materialnych,
takich jak sprzgt turystyczny, w ramach collaborative lifestyle wymieni¢ mozna:
coworking, zamiang domami oraz couchsurfing. Ciekawym przyktadem wspot-
konsumpcji w turystyce (collaborative lifestyle w ujeciu globalnym, wspotkon-
sumowanie sensu largo) jest serwis AIRBNB. Jest to ,,spoleczno$ciowa gietda
unikalnych przestrzeni”® dla ludzi chcacych zaprezentowaé i zaoferowaé prze-
strzen do wynajecia, jak rowniez dla tych, ktorzy poszukuja ciekawej oferty
ushug noclegowych na catym $wiecie. Cechg charakterystyczng ustug noclego-
wych jest bardzo szeroka i réznorodna oferta. Oprocz standardowych doméw
czy apartamentéw klient ma do wyboru m.in.: domek na drzewie, igloo, zamek,
samolot, jaskinig, pocigg, a nawet moze wynaja¢ na wylgczno$¢ wyspe. Korzy-
Sciami wspotkonsumpcji sg w tym przypadku: mozliwos$¢ pozyskania dodatko-
wych dochoddéw bez podejmowania kosztownych inwestycji oraz poznania
nowych przyjaciot przez gospodarza, a dla turysty oczekujacego zakupu indy-
widualnej ustugi pozyskanie nie tylko noclegu, ale rowniez szeregu — W zalez-
nosci od konkretnej oferty — ustug dodatkowych, takich jak: ushuga informacyj-
na, rozrywkowa, kulturowa itp., gospodarz bowiem czesto staje si¢ przewodni-
kiem i opiekunem turysty w miejscu recepcji turystycznej. Turysta ma mozli-
wos¢ czynnego udzialu w zyciu spoleczno$ci lokalnej, poznaje autentyczne,

2 Szersze oméwienie wspotkonsumpcji na rynku turystycznym: E. Markiewicz, Trendy
W popycie turystycznym jako determinanty wspotkonsumpcji na rynku turystycznym, W: GOSpo-
darka turystyczna w XXI wieku — szanse i zagrozenia dla dalszego rozwoju, red. K. Wilczynska,
Wyd. WSHiU w Poznaniu, Poznan 2013, s. 76-90.

2 R. Botsman, R. Rogers, What’s Mine is Yours: The Rise of Collaborative Consumption,
Harper Collins, New York 2010, s. 9.

% Wiecej: R. Botsman, R. Rogers, Wspdtkonsumpcja: Zipcar byl tylko poczgtkiem,
,Harvard Business Review Polska” 2010, nr 93, s. 18.

% Dane na podstawie: www.airbnnb.com (20.08.2013).
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lokalne miejsca, obiekty, ludzi, zwyczaje, ,,wprowadzany w rytm zycia lokalne-
go” staje sie czescig miejsca odwiedzanego. Wchodzi w glebokie relacje z go-
spodarzem, mamy wi¢c do czynienia z tzw. turystyka wspolnotowg rozumiang
jako pelne zanurzenie si¢ w spolecznosci (mieszkanie, tryb zycia, wspdlna
praca)®.

Wzrost indywidualizmu oraz wyzsza $wiadomo$¢ konsumenta z zakresu
zrOwnowazonego rozwoju przejawiaja sie takze w rozwoju tzw. turystyki
powolnej (slow tourism), ,ktora umozliwia autentyczne i glebokie
zwigzki z ludzmi, miejscami, kultura, jedzeniem, dziedzictwem i Srodowiskiem
2’ Idea slow tourism jest zbiezna z zatozeniami gap year®, ktory
czgsto uwazany jest za kontynuacje idei Grand Tour®. Podstawa slow tourism

naturalnym

jest eliminacja poSpiechu. Powolno$¢ rozumiana jest tutaj jako autentyczne
poznanie miejsca destynacji turystycznej. Turysta wydtuza pobyt w danej miej-
scowosci turystycznej po to, aby szczegdlowo poznaé odwiedzane miejsce.
Podobnie jak wspotkonsumpcija slow tourism zapewnia wyzszy stopien zaspo-
kojenia potrzeb turystow zwigzanych z poczuciem indywidualno$ci, doglebnego
poznania miejsc odwiedzanych, nawigzania trwatych, szczerych kontaktow ze
spotecznoscig lokalng. Turysta ,,zaglebia si¢” w odwiedzanej spotecznosci, po-
przez autentyczno$¢ miejsca, ludzi i wydarzen, w ktorych uczestniczy, staje sie
nicjako czeScig tego miejsca. Odwiedza lokalne restauracje 1 bez pospiechu
delektuje si¢ lokalnymi specjalami, uczestniczy w lokalnych wydarzeniach
promujacych odrebnos¢ i autentyczno$¢ danego miejsca, poznaje zwyczaje
lokalnej spotecznosci. Jednoczesnie slow tourism zaspokaja potrzebe samoreali-

% ). Majewski, Spofeczne aspekty wiejskiego produktu turystycznego, w: Turystyka wiej-
ska — spoleczny wymiar w ekonomicznym kontekscie, ,,Folia Pomeranae Universitatis Technolo-
giae Stetinensis seriak OECONOMICA” 2011, vol. 288(64), s. 76.

2 K. Gralak, Slow tourism — nowy frend w rozwoju wspdlczesnej turystyki, W: Wspélcze-
sna turystyka i rekreacja — nowe wyzwania i trendy, red. I. Ozimek, Wyd. SGGW, Warszawa
2012, s. 244.

% Gap year (ang. gap — przerwa, dziura; year — rok) to zaplanowany okres czasu, nieko-
niecznie roczny, w trakcie studiow, przed ich podjgciem lub po ich skonczeniu, wykorzystany na
wyjazd za granicg, czesto do krajow egzotycznych, w celu zdobycia doswiadczenia w nowym,
odmiennym $rodowisku, pracy w wolontariacie, odbycia ,,podrézy zycia”. www.perspektywy.pl
(2.01.2014).

% Rodzaj podrozy miodych arystokratow europejskich odbywanych w celu poglebienia
wiedzy o $wiecie i kulturze oraz poszerzenia horyzontéw myslowych, szczegdlnie popularny
w Anglii w Il pot. XVII w. oraz w XVIII w.
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zacji i odkrywanie nowych warto$ci dla turysty. Jako$¢, ktora odgrywa tu
szczegolne znaczenie, rozumiana jest jako jako$¢ doswiadczenia wynikajaca
z autentycznosci miejsca, ktore turysta odwiedza. Nalezy rowniez podkresli¢, ze
powolnos¢ nie oznacza nudy i biernosci. Uprawianie turystyki aktywne;j, takiej
jak kolarstwo, zeglarstwo czy wspinaczka gorska, nie eliminuje uzycia oma-
wianego pojgcia. Liczy sie raczej dziatanie turysty zgodne z zasadami zrowno-
wazonego rozwoju. Turystyka powolna jest widoczna w wielu inicjatywach
powstatych na jej bazie, np. przewodniki turystyczne z aktualizowanymi pora-
dami lokalnych mieszkancow (www.spottedbylocals.com), oferta sprzedazy
lokalnych wycieczek i mozliwo$¢ uczestnictwa w lokalnych imprezach
(www. like-a-local.com), oferta podmiotéw podazy turystycznej dostosowana
dla zwolennikow slow turism (www.charmingsardinia.com/sardinia/low-price-
hotels, www.slowfood.pl index.php?s=str-rekrestauracje) czy tez idea sieci
miast promujacych uzycie technologii zorientowanych na poprawe jakosci $ro-
dowiska i zycia mieszkancow oraz zabezpieczanie produkcji wyjatkowej zyw-
nosci danego regionu (Migdzynarodowa Sie¢ Miast Cittaslow, Polska Krajowa
Sie¢ Miast Cittaslow).

Podsumowanie

Procesy globalizacji sa zwigzane z prognozami przysziego wzrostu ilo-
Sciowego infrastruktury turystycznej. Dotyczy on gtownie rozwoju sieci, tancu-
chow i systemow hotelowych oraz korporacji turystycznych i touoperatordw.
Po stronie popytu turystycznego zauwazalny jest wzrost wymagan konsumen-
tow (turystow), ktory wynika z wigkszej $wiadomosci, rozumienia swoich po-
trzeb, a takze z wigkszej znajomosci mozliwosci, jakie oferuje §wiatowy rynek
turystyczny. Ten proces jest wynikiem globalizacji oraz wyedukowania konsu-
mentoéw w oparciu o rozwdj technik komunikacyjnych. Turysta ma dostep do
informacji, a jego wiedza wplywa na wzrost wymagan dotyczacych zakresu
i standardu §wiadczonych ushug. Ze strony obszaru przyjmujacego turystow
wymagana jest w zwiazku z tym wieloopcjonalno$¢ podazy i migdzynarodowy
poziom jakos$ci. Wszechobecne jest budowanie potencjatu wiedzy jako podsta-
wy rozwoju spoteczno-gospodarczego. Spoteczenstwo wkroczylo w epoke,
w ktoérej umiejetnos¢ kreowania wiedzy, pozyskiwania i przetwarzania informa-
cji decyduje o sukcesie.
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Zatem procesy globalizacji 1 wzrastajaca wiedza potencjalnych turystow
wywoltuja dwa przeciwstawne zjawiska: postepujaca unifikacje stylow zycia
i wzorcow konsumpcji oraz powszechne réznicowanie si¢ preferencji klientow.
Oba wymienione procesy wystepuja zarowno w skali makro, jak i mikro, i choé
wydaja si¢ pozornie sprzeczne, w rzeczywistosci majg miejsce rownoczesnie.

W przypadku wielu przedsi¢gbiorstw mozna zauwazy¢, ze migdzynarodowa
standaryzacja (homogenizacja) dotyczy podstawowych czynnikow ustug, ale
jest potagczona z dyferencjacja ustug uzupetniajacych. Jest to charakterystyczne
dla ustug turystycznych, w ktorych niepowtarzalnos$¢ i indywidualny charakter
sg czesto zwigzane z wyjatkowos$cig miejsca pobytu i wptywajg na atrakcyjnosé
oferowanych w tym miejscu ushug.

Praktyczng wskazowka dla podmiotow bioragcych udzial w ksztaltowaniu
produktu turystycznego jest zatem konieczno$¢ podjecia decyzji, ktore ushugi
majg by¢ unifikowane i odpowiada¢ wyzwaniom ujednoliconego, globalnego
rynku, a ktore powinny by¢ zindywidualizowane. Beda one odpowiadaé indy-
widualnym potrzebom klientow oraz odzwierciedla¢ wyjatkowe cechy zaréwno
regiondw turystycznych, jak i przedsiebiorstw oferujacych ustugi turystom.
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THE EFFECT OF GLOBALIZATION AND INFORMATION SOCIETY
ON CONSUMER BEHAVIOR ON THE TOURIST MARKET

Summary

The article discusses changes in the consumer behavior on the tourist market
caused by globalization processes and information society. Special attention was paid to
two diametrically opposed phenomena: on the one hand, standardization characterized
by progressing unification of lifestyles and consumption models, and on the other hand,
individualization consisting in the noticeable growth of individual customer preferences.

Changes in consumer behavior are characterized by the new developments:
prosumption, collaborative consumption and slow tourism, which will be discussed in
the article.

Keywords: globalization, consumer behavior, information society.
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