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Wprowadzenie

Zagadnienia potrzeb, popytu i konsumpcji maja interdyscyplinarny charak-
ter. Stanowia one przedmiot zainteresowania nauk: socjologii, psychologii,
polityki spotecznej, ekonomii. W artykule podjeto probe syntetycznego scharak-
teryzowania w ujeciu literaturowo-empirycznym zwiazkéw zachodzacych po-
migdzy potrzebami, popytem a konsumpcja w branzy turystycznej. Turystyka
bowiem oferuje dobra i ustugi dla wielu jednostek i grup spotecznych, ktorych
konsumpcja zdeterminowana jest wieloma czynnikami, w tym mig¢dzy innymi
spoteczno-ekonomicznymi i politycznymi. Celem niniejszego artykutu byla
réwniez charakterystyka tendencji kierunkoéw wyjazdéw zagranicznych (popytu
na te wyjazdy) realizowanych przez polskich turystéw w ostatnich dwoch la-
tach.

Podstawa napisania artykutu byla analiza literatury przedmiotu oraz wtor-
nych wynikéw badan empirycznych.

1. Istota potrzeb czlowieka

,Potrzeba” jest terminem wieloznacznym, potrzebami interesuja sie bo-
wiem rozne dyscypliny naukowe, a najbardziej: psychologia, socjologia i eko-
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nomia. Stworzono zatem wiele definicji potrzeb, ktore stuza oznaczeniu bardzo
roznorodnych zjawisk spoteczno-ekonomicznych.

Tabela 1

Przyktadowe definicje potrzeb wedtug psychologii, socjologii, polityki spolecznej

i ekonomii

Kryteria wg:

Definicja

Psychologii
(W. Szewczuk)

Potrzeba to stan napigcia organizmu domagajacego sig roztado-
wania. Potrzeba jest stanem powstajacym w wyniku zaktocenia
optimum zyciowego organizmu, inicjujacym jego aktywnos¢
ukierunkowana na osiagnigcie czegos$, co przywraca owo opti-
mum.

Socjologii
(J. Szczepanski)

Potrzeba jest brakiem jakiego$ elementu koniecznego do funk-
cjonowania czy to systemu biopsychicznego, czy tez do funk-
cjonowania w jakim$ systemie zewngtrznym §rodowiskowym.

Polityki spotecznej
(B. Szatur-Jaworska)

Potrzebg definiuje si¢ jako stan napigcia lub odczucie braku
wynikajace z biologicznej i psychologicznej struktury organi-
zmu, indywidualnego doswiadczenia cztowieka, miejsca w
strukturze spoteczne;j.

Ekonomii
(S. Marciniak)

Potrzeba to wszystko co jest potrzebne, nieodzowne, konieczne,
czyli to, bez ktérego nie mozna si¢ obej$¢. Potrzeby to okolicz-
no$ci zmuszajace do takiego, a nie innego postgpowania. Po-
trzeby to wymagania konieczne do zycia i rozwoju spoteczen-
stwa. Ich wymiar i strukturg ksztattuje osiagnigty poziom rozwo-
ju gospodarczego, jego dynamika i stopien racjonalnosci oraz
wlasciwosci samych potrzeb.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: W. Szewczuk, Psychologia, WSiP, Warsza-
wa 1990, s. 47; J. Szczepanski, Konsumpcja a rozwdj cztowieka. Wstep do an-
tropologicznej teorii konsumpcji, PWE, Warszawa 1981, s. 139; B. Sza-
tur-Jaworska, Diagnoza i diagnozowanie w polityce spotecznej, W: Polityka
spoleczna, red. G. Firlit-Fesnak, M. Szylko-Skoczny, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2007, s. 114; Mikro i makroekonomia. Podstawowe proble-
my, red. S. Marciniak, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2002, s. 18.

Z przytoczonych w tabeli 1 definicji potrzeb wynika, ze potrzeba jest
wszystko to, co musi by¢ zaspokojone, aby czlowiek mogt osiagnaé optymalny

rozwoj swoich mozliwosci.

Analizujac pojgcie potrzeby na podstawie przedstawionych definicji sfor-

mutowanych przez reprezentantéw roznych dyscyplin naukowych, mozna si¢
przekona¢, ze majg one wiele cech wspolnych. Oto niektore z nich:



Teoretyczno-empiryczne aspekty... 127

potrzeba jest zawsze potrzeba czegos, czyli posiada swoj przedmiot,
jakas rzecz materialna, stan, sytuacje lub wynik jakiego$ dziatania i dla
swojego zaspokojenia wymaga okreslonych warunkéw zewnetrznych;
potrzeby maja wlasciwosci odnawiania si¢, ponownego pojawiania.
Zdolno$¢ odnawiania sig potrzeb stwarza mozliwosci dla ich ksztatto-
wania i treSciowego wzbogacania;

kazda potrzeba nabiera konkretnej tresci w zaleznosci od warunkoéw
i sposobu jej zaspokajania. Potrzeba wywoluje czynnosci organizmu
zmierzajace do jej zaspokojenia tylko wowczas, gdy oddziatujace na
niego przedmioty, sytuacje odpowiadaja tej potrzebie;

Rozwdj potrzeb dokonuje si¢ na drodze ogdlnych zmian dojrzewania,
uczucia i uczenia sig jednostki’.

Powyzsze wlasciwosci potrzeb mozna uzupehnié jeszcze innymi cechami,
takimi jak:

nieograniczone co do ilosci, to znaczy, ze pojawiaja si¢ i rozwijaja stale
nowe potrzeby, co wynika z nieograniczonej innowacyjnosci ludzi;
ograniczone co do objetosci, to znaczy, ze np. dla jednorazowego za-
spokojenia gtodu wystarczy okreslona ilo§¢ dobr spozywczych, zalezna
od wlasciwos$ci i przyzwyczajen konsumenta;

komplementarne, co znaczy, ze nawzajem si¢ uzupetniaja, np. zakupie-
nie miejsca w hotelu dla turysty podrézujacego samochodem wymaga
zakupienia miejsca parkingowego;

zawsze wystepuja ograniczone $rodki zaspokajania potrzeb powodo-
wane migdzy innymi przez ograniczenia ekonomiczno-finansowe, rze-
czowe, warunki przyrodnicze®.

Charakteryzujac potrzeby, nalezatoby rowniez doda¢, ze:

zrodlem potrzeb jest nie tylko jednostka, lecz takze spoleczenstwo,
W tym rézne grupy spoteczne;

potrzeby mozna uporzadkowac hierarchicznie ze wzgledu na kryterium
niezbgdnosci ich zaspokojenia dla istnienia i rozwoju cztowieka;
potrzeby cztowieka zmieniaja si¢ w cyklu zycia. Niezaspokojenie waz-
nych potrzeb we wczesniejszych fazach zycia rzutuje negatywnie na

1J. Gracz, T. Sankowski, Psychologia w rekreacji i turystyce, Akademia Wychowania Fi-
zycznego w Poznaniu, Poznan 2001, s. 107.

2 Mikro i makroekonomia..., s. T6.
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mozliwo$¢ zaspokojenia potrzeb w fazach pozniejszych, a nawet blo-
kuje te mozliwosci,

— potrzeby mozna bada¢ empirycznie poprzez obserwacje, rejestracje

i analiz¢ cech ludzi i faktow spotecznych, a tym samym mozliwe jest
ustalenie wskaznikow poziomu i sposobu ich zaspokojenia®.

Z przytoczonych wiasciwos$ci potrzeb wynika nie tylko zlozonos$¢ tego
terminu, ale réwniez wielorako$¢ klasyfikacji. Jedna z najbardziej znanych jest
powszechnie znana koncepcja potrzeb A.H. Maslowa (potrzeby fizjologiczne,
bezpieczenstwa, przynaleznosci i mitosci, uznania i szacunku, samourzeczy-
wistnienia, wiedzy i rozumienia, estetyczne, transcedentalne). Mozna rozréznic¢
dwa typy potrzeb:

1) elementarne (zwane potrzebami niedostatku lub niedoboru),

2) rozwoju.

Do pierwszej grupy potrzeb zalicza sig: potrzeby wyzywienia, zamieszka-
nia, ubioru, uczenia sig, leczenia, a do drugiej — potrzeby przynaleznosci, przy-
jazni, mitosci, szacunku, pragnienia wiedzy, rozumienia, samourzeczywistnie-
nia. Potrzeby z drugiej grupy moga by¢ zaspokojone dopiero wtedy, kiedy zo-
stana zaspokojone potrzeby elementarne z pierwszej grupy. W podobny sposob
sens potrzeb ujety jest w teorii motywacji ERG stworzonej przez C. Alderfera.
Wyrdznit on nastgpujace potrzeby:

1) istnienia (potrzeby fizycznego przetrwania);

2) wiegzi spolecznych (potrzeba nawiazywania spotecznych zwiaz-
kéw z innymi ludzmi, ktére daja emocjonalne wsparcie, szacu-
nek, uznanie).

3) wazrostu, ktére pokrywaja sie z potrzebami szacunku, samoreali-
zacji, kreatywnosci Maslowa”.

Przedstawione powyzej koncepcje potrzeb przydatne sa do analizy zacho-
wan turystycznych. ,,W mysl pogladow Maslowa aktywnos¢ turystyczna bytaby
wigc prosta forma odpowiedzi na podstawowe potrzeby cztowieka, ale rowniez
forma samorealizacji u osob, ktore przypisuja jej okreslone wartosci (...). Kon-
cepcja Maslowa stanowi réwniez teoretyczna podstawe do traktowania turystyki
jako aktywnosci, w ktorej cztowiek sig samorealizuje. Wartosci, ktore przyjmu-

® B. Szatur-Jaworska, Diagnoza i diagnozowanie w polityce..., s. 114.

*D.P. Schultz, S.E. Schultz, Psychologia a wyzwania dzisiejszej pracy, Wydawnictwo Na-
ukowe PWN, Warszawa 2002, s. 284.
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je, ukierunkowuja jego dziatania, wyznaczaja sens jego zycia. Jezeli aktywnos$¢
turystyczna traktowana jest przez czlowieka jako warto$¢, zrodto pozytywnych
emocji, satysfakcji, wowczas mozna przyjaé, ze stanowi dla niego miernik po-
czucia spelienia, samorealizacji”™.

Poszczegdlnym potrzebom w teorii Maslowa mozna przyporzadkowaé
roézne rodzaje turystyki, z ktorych wynika, ze turystyka zaspokaja potrzeby niz-
szego 1 wyzszego rzedu. Potrzebom fizjologicznym odpowiadaja podroze po-
dejmowane w celu realizacji potrzeb podstawowych, czego przyktadem moze
by¢ turystyka handlowa. Potrzebom bezpieczenstwa zas odpowiadaja podroze
w celu regeneracji sit fizycznych i psychicznych, co taczy si¢ z turystyka zdro-
wotna, uzdrowiskowa oraz handlowa. Jesli chodzi o potrzeby mitosci, przyna-
leznosci, solidarnosci, to odpowiada im turystyka sentymentalna, ukierunkowa-
na na odwiedziny krewnych, przyjaciol. Odpowiedzia na potrzeby szacunku,
uznania, wolno$ci sa podrdze, dzigki ktérym mozna zdoby¢ uznanie i prestiz
spoleczny. Najwyzej w koncepcji Maslowa znajduja si¢ potrzeby: wiedzy, zro-
zumienia, szczg$cia, samorealizacji i przezy¢ duchowych (religijnych), ktore
motywuja do podrozy jako samej przyjemnosci, rado$ci, pielgrzymek religij-
nych, wyjazdow poznawczych®.

Interesujaca koncepcjg potrzeb czlowieka powiazana z popytem i kon-
sumpcja przedstawil J. Szczepanski. Zaproponowat on dychotomiczny, a wige
najprostszy podzial potrzeb — na konsumpcyjne i niekonsumpcyjne’. Potrzeby
konsumpcyjne to takie, ktore zaspokajane sa za pomoca dobr i ustug konsump-
cyjnych. Cze$¢ z nich zaspokajana jest poprzez dobra i uslugi nabywane na
rynku, a cz¢$¢ w wyniku spozycia naturalnego, czyli ich wytwarzania we wia-
snym zakresie. Potrzeby niekonsumpcyjne to czg$¢ potrzeb, ktore nie moga
zosta¢ zaspokojone w wyniku ograniczenia realnego dochodu cztowieka. Nie
ma bowiem mozliwosci osiagnigcia takiego poziomu dochodu realnego, ktory
odpowiadalby rozmiarom potrzeb cztowieka lub grupy spotecznej. Sa to zatem
potrzeby, ktore nie przeksztalcaja sie w popyt, a zatem sa potrzebami bez naby-
Cla.

®R. Winiarski, J. Zdebski, Psychologia turystyki, Wydawnictwo Akademickie i Profesjonal-
ne, Warszawa 2008, s. 46.

® R. Lazarek, Ekonomika turystyki. Wybrane zagadnienia, PWN, Warszawa 2001, s. 26.

7 J. Szezepanski, Konsumpcja a rozwdj czlowieka. Wstep do antropologicznej teorii konsump-
cji, PWE, Warszawa 1998, s. 152.
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2. Popyt oraz produkt turystyczny

Popyt oznacza ilo$¢ dobr, jaka chea kupi¢ konsumenci determinowani po-
trzebami przy danej cenie. Pojgcie popytu turystycznego dotyczy zaspokojenia
potrzeb zwiazanych z podrdza turystyczna. Najogolniej definiuje sig¢ go jako
zapotrzebowanie na okre$lona ilo§¢ dobr i ustug turystycznych, ktére turysSci
sktonni sa naby¢ przy danym poziomie cen w celu zaspokojenia swoich potrzeb
zwiazanych z ruchem turystycznym. Inne definicje okreslaja popyt turystyczny
jako taczna liczbe ludzi, ktorzy podrozuja lub checa podrozowac, aby korzystac
Z urzadzen i uslug udostepnionych poza miejscem ich pracy i popytu. Mianem
popytu turystycznego okresla si¢ zwiazek pomigdzy potrzebami turystycznymi
ludzi a mozliwoscia i checia ich zaspokoj enia®.

Wyrdznia si¢ popyt turystyczny potencjalny i popyt turystyczny rzeczywi-
sty (efektywny). Przez popyt potencjalny rozumie si¢ wszystkie potrzeby zwia-
zane z dobrami i ustugami turystycznymi, jakie bytyby zglaszane, gdyby kon-
sument posiadat nieograniczone dochody i mogt je zrealizowac. Popyt rzeczy-
wisty wyraza tylko potrzeby zwiazane z dobrami i uslugami turystycznymi,
ktore faktycznie konsument moze zrealizowaé, poniewaz posiada Srodki pie-
ni¢zne przeznaczone na zaspokojenie tychze potrzeb. Popyt potencjalny jest
wigc zwykle wigkszy od popytu efektywnego. W miarg wzrostu dochodéw lub
przy odpowiedniej obnizce cen rdznice miedzy popytem potencjalnym a efek-
tywnym zmniejszaja si¢. Na rynku wystepuje tylko popyt efektywny®. Wielkos¢
popytu turystycznego na okre$lone dobro i ustuge turystyczna zalezy od nastg-
pujacych czynnikdéw: poziomu ceny danego dobra, poziomu realnych dochodow
ludnosci, preferencji gustow konsumentéw, cen dobr substytucyjnych i kom-
plementarnych, liczby i struktury spoleczno-demograficznej ludnosci, oczeki-
wan dotyczacych zmian cen i dochoddéw, czasu wolnego oraz czynnikéw poda-
zowych.

Popyt turystyczny nastawiony jest na okreslone dobra i ustugi turystyczne,
ktore tworza produkt turystyczny jako przedmiot podazy turystycznej. Produkt
turystyczny tworza zatem:

1) Dobra i urzadzenia turystyczne, ktoére mozna podzieli¢ na: pod-
stawowe (naturalne i kulturowe, zwane rowniez antropogenicz-

8 Zob. Turystyka, red. W. Kruczek, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 355.

® Mikro i makroekonomia, red. S. Marciniak, op. cit., s. 151.
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nymi walorami turystycznymi) oraz komplementarne (dobra
materialne umozliwiajace $wiadczenie uslug turystom, takie
jak: transport, nocleg, wyzywienie). Tworza one infrastrukturg
turystyczna,

2) ustugi turystyczne, wsrod ktorych wyrdznia sig ustugi podsta-
wowe umozliwiajace dojazd, pobyt i powrdt z miejsca czaso-
wego pobytu (Swiadczone sa one przez komplementarne dobra
i urzadzenia turystyczne) oraz ustugi komplementarne $wiad-
czone w powiazaniu z walorami turystycznymi (pilotaz, prze-
wodnictwo, ushugi rekreacyjne, wypozyczalnie sprzetu)™.

Dobra i ustugi turystyczne, ktorych nie mozna rozdzieli¢ od siebie, sa
czynnikiem popytotworczym, ich zakup wystepuje bowiem w zwiazku z upra-
wianiem turystyki. Tym samym zaspokajaja potrzeby wystgpujace zarowno
U turystow, jak i 0sob niebedacych turystami (sa to tzw. ustugi paraturystyczne).
Stanowia zatem przedmiot konsumpcji turystycznej.

3. Konsumpcja turystyczna

Konsumpcja turystyczna jest to proces zaspokajania réznorodnych indy-
widualnych i grupowych potrzeb ludzkich przez produkt turystyczny. Produkt
turystyczny (dobra i ushugi turystyczne) konsument nabywa na rynku, ptacac za
niego okreslong ceng. Warunkiem nabycia produktu turystycznego jest posiada-
nie odpowiednich $rodkéw finansowych. Srodki te nie sa nieograniczone,
a wigc mozliwosci nabycia produktu turystycznego i jego konsumpcja sa ogra-
niczone. Podstawowa decyzja, jaka musi podja¢ konsument-turysta, jest okre-
$lenie, jaki produkt i w jakiej ilosci chce on konsumowac. Decyzja ta jest z jed-
nej strony uzalezniona od bedacego do dyspozycji dochodu, z drugiej — od po-
trzeb danego konsumenta turysty. Tak wigc konsumpcja wykazuje $cisty zwia-
zek z potrzebami. Miara stopnia zaspokojenia potrzeb turysty jest uzyteczno$¢
dobr i ushug turystycznych, czyli subiektywna przyjemno$¢ wynikajaca z ich
konsumowania (spozycia). Produkt turystyczny jest uzyteczny, je$li ma zdol-
no$¢ zaspokojenia potrzeb. Uzytecznos$¢ jest zatem suma zadowolenia (satys-

W Wwspolczesna ekonomika ustug, red. S. Flejterski, A. Panasiuk, J. Perenc, G. Rosa, Wydaw-
nictwo Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 242.
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fakcji), jaka czerpie indywidualny konsument z konsumowania lub posiadania
danego produktu turystycznego. Nieco inny wymiar ma konsumpcja wobec
popytu. Konsumpcja bowiem ma charakter ex post wzgledem popytu, ktory
wyraza potrzebg nabycia dobra czy ustugi i jest kategoria ex ante. Elementem
posrednim pomigdzy popytem a konsumpcja jest czynnos$¢ zakupu, czyli forma
zrealizowania popytu na danym rynku. Popyt i konsumpcja sa zatem pochodna
potrzeb konsumpcyjnych.

Jak wcze$niej wskazano, dobra i ustugi turystyczne zaspokaja¢ moga
wszystkie potrzeby czlowieka. Jednostka zawsze odczuwa wigcej potrzeb niz
moze aktualnie zaspokoi¢. Analiza odczuwania potrzeb, ocena wazno$ci, usta-
lanie ich hierarchii i preferencji, skala zaspokojenia uzaleznione sa od sytuacji
ekonomicznej konsumenta, poziomu cen uslug turystycznych, poziomu wy-
ksztalcenia, poziomu aspiracji kulturalnych, wptywu grup odniesienia i wielu
innych czynnikow.

To wszystko wptywa na zachowania konsumpcyjne w turystyce pojmowa-
ne jako dziatania jednostek i grup spotecznych sprowadzone do oceny odczu-
wanych potrzeb turystycznych, przyznania niektorym z nich preferencji w ich
zaspokojeniu oraz realizacji zamiarow zaspokojenia tych potrzeb.

W koncowej czegsci opracowania przedstawione zostang wybrane wyniki
badan empirycznych dotyczacych zachowan konsumpcyjnych turystow w Pol-
sce w sezonie letnim w latach 2010-2011.

4. Zachowania konsumpcyjne polskich turystéw w Swietle badan
empirycznych'!

Przedstawione ponizej wyniki badan empirycznych ograniczaja si¢ do cha-
rakterystyki turystow (strona popytowa) z uwzglednieniem: sktadu osobowego
wyjezdzajacych, wydatkéw poniesionych na zakup oferty wakacyjnej, dlugosci
pobytu oraz kierunkéw wyjazdu. Warto nadmieni¢, ze w cytowanych badaniach
pod uwagg brane byty rowniez inne potrzeby i wymagania turystow, na przy-

Y prezentowane wyniki badan dotycza zakupéw internetowych dokonanych przez turystow
w sezonie lato 2010 i lato 2011 (1 czerwiec—30 wrzesien). Analizy wyboru kierunkéow wyjazdu
dokonaty dwa portale turystyczne: Wakacje.pl i EasyGo.pl. Wyniki tych badan ogloszone zostaty
na stronie internetowej: www.dziennikturystyczny.pl/2011/10/wakacje-pl-i-easygo-pl-analiza-
lata2011.
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ktad: najczgSciej wybierane hotele i biura podrézy, jakos¢ pracy z klientem,
zgodnos¢ oferty katalogowej z realiami, wybor §rodka transportu turystycznego,
pakiet wyzywieniowy, promocja last minute, lotniska wylotowe.

Uwzgledniajac sktad osobowy wyjezdzajacych na wypoczynek, ktory de-
terminowany jest roznymi czynnikami (stan rodzinny, sytuacja finansowa, czas
urlopu), nalezatoby zauwazy¢, ze w sezonie lato 2010 i lato 2011 jest on prawie
identyczny (tabela 2).

Tabela 2

Sktad osobowy wyjezdzajacych turystow (procentowy udziatl w sprzedazy w portalach
Wakacje.pl i EasyGo.pl)

Skitad Sezon lato 2011 Sezon lato 2010
Single 50 5,0
Pary 63,0 64,0
2+1 12,0 12,0
2+2 4,0 4,0
Mate grupy — 5 0s6b 2,0 10
Inne 14,0 14,0

Zrédto: opracowanie whasne: Wakacje.pl i EasyGo.pl (Enovatis SA).

Z danych zawartych w tabeli 2 wynika, Ze turySci wyjezdzali najczesciej
w parach (63% — lato 2011 i 64% — lato 2010). Rodzinne wakacje w modelu
osobowym 2 + 1 (rodzice z jednym dzieckiem) wybrato 12% turystéw. Podob-
nie staty wskaznik, cho¢ duzo nizszy w wartosciach, osiagnely sktady osobowe
2 + 2 (rodzice i dwoje dzieci). Zarowno w sezonie 2011, jak i poprzednim war-
tos¢ takich rezerwacji osiagneta 4%. Wyjazdy w pojedynkg zarbwno w sezonie
lato 2011, jak i lato 2010 wybrato po 5% internetowych klientow; o 1% awan-
sowaty wyjazdy w matych, maksymalnie 5-0sobowych grupach podrézniczych.

Biorac pod uwage wydatki na zakup oferty turystycznej, okazuje sig, ze
w roku 2011 w poréwnaniu z rokiem 2010 wzrosty one §rednio o 8% (tabela 3).
Nominalnie w sezonie letnim 2011 wydano o 386 zt wigcej niz w roku po-
przednim. Srednia wartoé¢ dokonywanej rezerwacji w sezonie lato 2011 wyno-
sita 5056 zl, a rok wczesniej — 4670 zi.
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Tabela 3

Srednia warto$é¢ dokonanego zakupu turystycznego

Sezon lato 2011 Sezon lato 2010 Tendencja

5056 zt 4670 7t + 386 71 (8%)

Zrodto: opracowanie wiasne: Wakacje.pl i EasyGo.pl (Enovatis SA).

Rodzi sig pytanie, czy oferty wakacyjnych wyjazdoéw podrozaty? Z analizy
wynikow charakteryzowanych badan wynika, ze nie. Wzrost zakupow oferty
turystycznej w 2011 roku o 8% w porownaniu do roku 2011 wynika z faktu, ze
turysci decyduja si¢ na coraz drozsze produkty (tabela 4).

Tabela 4

Wartos¢ rezerwacji oferty turystycznej (procentowy udziat w sprzedazy w portalach
Wakacje.pl i EasyGo.pl)

Kwota Sezon lato 2011 Sezon lato 2010
powyzej 5 tys. zt 39,0 34,0
przedziat 4-5 tys. zt 20,0 19,0
przedziat 34 tys. zt 21,0 23,0
przedziat 2-3 tys. zt 12,0 16,0
ponizej 2 tys. zt 8,0 8,0

Zrédto: opracowanie whasne: Wakacje.pl i EasyGo.pl (Enovatis SA).

Z danych zawartych w tabeli 4 wynika, ze wyraznie wzmocnit si¢ segment
turystyki luksusowej. Az 39% wszystkich dokonywanych zakupow dotyczyto
ofert z cena przekraczajaca 5 tys. zt na jedna rezerwacje, co stanowi 5% wigcej
niz w analogicznym okresie roku 2010. Wzrost, cho¢ juz nie tak wyrazny, wy-
stapit takze w ofertach w przedziale cenowym 4-5 tys. zt za jedna rezerwacje
— w sezonie lato 2011 po takie propozycje siggnglo 20% turystow, a w sezonie
lato 2010 byto ich 19%. Tendencja spadkowa obserwowana jest w segmencie
ofert na poziomie 3-4 tys. zt — w roku 2010 wybierato je 23% klientow,
aw roku 2011 — 21%. Spadek widoczny jest rowniez w odniesieniu do wyjaz-
dow turystycznych oferowanych w pakiecie ekonomicznym z ofertami w prze-
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dziale cenowym 2-3 tys. zt. Na oferty najtansze (ponizej 2 tys. zt za jedna re-
zerwacjg) w obu rozpatrywanych sezonach letnich zdecydowalo si¢ po 8%
klientow.

Rozpatrujac dugos$¢ pobytu wakacyjnego, mozna zauwazyc¢, ze liczba wy-
jazdow siedmiodniowych w obu analizowanych okresach utrzymywata si¢ na
podobnym poziomie: w sezonie letnim 2011 wybrato je 67% wyjezdzajacych,
a w sezonie 2010 — 68% (tabela 5).

Tabela 5

Dhugo$¢ pobytu turystow (%)

Czas Sezon lato 2011 Sezon lato 2010
7 dni 67,0 68,0
14 dni 22,0 24,0
Inne 11,0 8,0

Zrédto: opracowanie whasne: Wakacje.pl i EasyGo.pl (Enovatis SA).

Wyjazdy dwutygodniowe w sezonie lato 2010 wybrato 24%, a w sezonie
lato 2011 —22% wyjezdzajacych, co stanowi spadek o 2%.

Spadek mozna zaobserwowa¢ w odniesieniu do wyjazdéw siedmio- i dwu-
tygodniowych, natomiast zyskaty inne wyjazdy — mniej standardowe jesli cho-
dzi o czas ich trwania. Wzrosta popularno$¢ wyjazdow turystycznych 11-, 10-,
9-, 5- czy 3-dniowych — w roku 2010 wybierato je 8% klientow, a w roku 2011
juz 11%.

Jezeli chodzi o kierunki wyjazdow, to w ostatnich dwoch latach na pierw-
szym miejscu znajdowat si¢ Egipt (tabela 6). Pomimo styczniowo-lutowej re-
wolucji kraj ten szybko odbudowat zaufanie oraz poczucie bezpieczenstwa tu-
rystow i w sezonie letnim 2011 roku nad Morzem Czerwonym odpoczywato
24% wszystkich internetowych turystow, tylko o 3% mniej niz w lecie roku
2010. Na miejscu drugim w sezonie lato 2011 znalazta si¢ Grecja, gtoéwnie wy-
spy greckie, na ktore wybrato si¢ 22% klientéw (w roku 2010 bylo to 18%).
Trzecie miejsce zajeta Turcja, majac 18% udziatu w sprzedazy internetowe;.
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Tabela 6

Kierunki wyjazdow turystycznych (%)

Lp. Sezon lato 2011 Lp. Sezon lato 2010
1. Egipt — 24,0 1. Egipt — 27,0
2. Grecja—22,0 2. Turcja— 20,0
3. Turcja— 18,0 3. Grecja - 18,0
4, Hiszpania — 12,0 4, Tunezja — 15,0
5. Tunezja—-7,0 5. Hiszpania — 7,0
6. Pozostate kierunki 6. Pozostate kierunki
tacznie — 17,0 tacznie — 13

Zrédto: opracowanie whasne: Wakacje.pl i EasyGo.pl (Enovatis SA).

Czwarte miejsce przypadto Hiszpanii, ktora osiagneta w sprzedazy interne-
towej wynik 12% i w poréwnaniu do lata roku 2010 sprzedaz ta wzrosta az
0 5%. Pokonanym krajem, ktory odnotowat najwigkszy spadek liczby interne-
towych turystow w sezonie lato 2011 (7%) w porownaniu do lata 2010 roku
(15%), byla Tunezja. Po zmianach ustrojowych kraj ten nie poradzit sobie
z promocja i odbudowaniem zaufania wsréd turystow pomimo atrakcyjnych
cen.

Nalezatoby réwniez wspomnie¢ o tzw. egzotycznych kierunkach wyjaz-
dow turystow, ktore zyskuja coraz bardziej na popularnoéci’?, a sa to: Domini-
kana (20%), Kenia (14%), Wenezuela (11%), Zjednoczone Emiraty Arabskie
(9%), Meksyk (8%). Ostatnia tendencja dotyczaca wyjazdow egzotycznych
wskazuje, ze touroperatorzy koncentrujacy si¢ na kierunkach arabskich szybko
poszerzyli ofertg o nowe kierunki europejskie i tzw. egzotyczne. Nalezy ocze-
kiwaé, ze popyt turystow na nowe kierunki wyjazdow turystycznych bedzie si¢
rozwijat.

Uwagi koncowe

Problematyka potrzeb, popytu i konsumpcji tworzy nierozerwalna triadg
W rozwazaniach teoretycznych i badaniach empirycznych dotyczacych jednost-
ki ludzkiej i grup spotecznych. Zagadnienia te dotycza rdéznych dobr i ustug,

12 7ob. A. Grzeszak, Zarabianie na leniuchowaniu, ,Polityka” nr 33 (2820) z dnia 10—
16.08.2011, s. 41.
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ktore konsumujemy, w tym takze turystyki. Czgsto tak jest, ze rozwinigte po-
trzeby czlowieka nie decyduja bezposrednio o rozmiarach popytu i konsumpcji;
decyduje o tym sita nabywcza konsumentéw okre§lana poziomem dochodow
i cen.

W Polsce w ostatnich dwoch latach mozna zauwazy¢ zmieniajaca si¢ ten-
dencje popytu na kierunki wyjazdéw zagranicznych, w tym na wyjazdy tury-
stow wybierajacych odlegle miejsca wypoczynku. Sytuacja ta jest podyktowana
nie tylko kryzysem panstw poinocnoafrykanskich, ale rowniez poszukiwaniem
przez bogatszych klientow nowych wrazen, egzotycznych miejsc wartych od-
wiedzin.

W rozwoju branzy turystycznej zaspokajajacej potrzeby masowego, prze-
cigtnego i wysublimowanego klienta istotna staje si¢ indywidualizacja oferty.
Przy takim podejsciu do potrzeb turysty nie tylko Internet bedzie coraz wazniej-
szym kanatem dystrybucji i sprzedazy produktow turystycznych, ale réwniez
pracownicy biur podrézy. Kadry biur podrdzy, dbajac o zaspokojenie wszelkich
potrzeb i wymagan turystow, musza zmieni¢ si¢ w menedzeréw ich stylu zycia
oraz w specjalistow turystycznych zachowan konsumpcyjnych.

THEORETICAL AND EMPIRICAL ASPECTS OF RELATIONSHIPS
BETWEEN THE NEEDS, DEMAND AND CONSUMPTION IN TOURISM

Summary

This paper is of literature and empirical character and attempts to demonstrate the
relationships between the needs, demand and consumption in the tourism sector. It
presents the definitions of the needs from the standpoint of psychology, sociology, so-
cial policy and economics; the problems of the demand for tourist product and its con-
sumption were also emphasized. Theoretical analysis was supported with the results of
empirical studies. The final part of the study emphasizes the changing tendency of the
demand for destinations of foreign trips among Polish tourists and stresses the individu-
alization of the tourist offer, with the most significant role played not only by the Inter-
net but also by the highly-qualified employees in travel agencies.

Translated by Rafal Wielgat



