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WPLYW TENDENCJI WYSTEPUJACYCH PO STRONIE
POPYTU NA FENOTYP WSPOLCZESNEJ TURYSTYKI

Streszczenie

Przedmiotem artykulu jest prezentacja tendencji wystepujacych po stronie popytu turystycz-
nego oraz ich wplywu na fenotyp wspdtczesnej turystyki: strukture podazy i charakter aktywnosci
na rynku turystycznym. Zmieniajace si¢ uwarunkowania gospodarcze, spoleczne, polityczne
i technologiczne spowodowaly tez rozmaite przeobrazenia w zakresie dzialalnosci przedsig-
biorstw turystycznych. Wynikaja one ze zmieniajacych si¢ oczekiwan ustugobiorcoéw turystycz-
nych oraz rosngcej konkurencji na rynku turystycznym, sktaniajacej do coraz lepszego zaspokaja-
nia oczekiwan turystow.

Wprowadzenie

Konsumpcja pelni dzi§ wiele funkcji: psychologicznych (uspokaja, dowar-
tosciowuje, daje poczucie bezpieczenstwa), komunikacyjnych (informowanie
otoczenia o okreslonych faktach za posrednictwem posiadania rozmaitych
przedmiotéw, odroznienie si¢ lub nasladownictwo) a takze funkcj¢ kategoryza-
cji samego siebie i swego otoczenia'. Zachowanie konsumenta podlega dziala-
niom marketingowym producentow 1 uslugodawcow, a zarazem warunkuje
zmiany po stronie podazy. Dzialanie tego mechanizmu nieobce jest takze tury-
styce.

Jest to trudna do zdefiniowania® dziedzina zachowan ludzkich, obejmujaca
szereg aktywnosci zwigzanych z podrézowaniem (popyt), jak 1 zaspokajaniem

L A. Lewicka-Strzalecka, O odpowiedzialnosci konsumenta, ,Prakseologia” 2002, nr 142, s. 4
-5,

? Zgodnie z definicja UN WTO turystyka oznacza ogol czynnosci oséb podrézujacych i prze-
bywajacych stale w miejscach znajdujacych si¢ poza ich zwyklym otoczeniem, przez okres nie-
przekraczajacy 12 miesigey, w celach wypoczynkowych, stuzbowych lub innych. Za: Tourism
Compendium 1992, UNWTO, Madrid 1993, s. 209-210.
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potrzeb (podaz). Przedmiotem popytu turystycznego sa dobra i ustugi oferowa-
ne przez réznorodne galgzie gospodarki, produkty wytwarzane gléwnie z mysla
o turystach (np. ustugi noclegowe), ale takze dobra i1 ustugi uzytkowane przez
inne grupy konsumentéw oraz dobra nienadajace si¢ do gospodarczego spozyt-
kowania w inny sposob (pickno krajobrazu, micjsca wydarzen historycznych).
Tendencje wystgpujace po stronie popytu wywieraja wplyw na charakter poda-
zy turystycznej, ale takze, poprzez system sprzezen zwrotnych, moga powodo-
wa¢ modyfikacje zachowan uslugobiorcéw. Celem ninigjszego artykulu jest
wskazanie podstawowych trenddéw konsumpcji 1 wskazanie ich wplywu na fe-
notyp wspolczesnej turystyki.

Megatrendy rozwoju cywilizacji jako zrédto nowych trendéw konsumpcji

Ksztaltowanie polityki marketingowej firm turystycznych przez ostatnie
kilkadziesiat lat bazowalo na tzw. masowej indywidualizacji (mass customiza-
tion). Jednak dotychczasowe sposoby ksztaltowania oferty turystycznej, jak i jej
promogcji, coraz czgsciej okazuja si¢ nieskuteczne w kontekscie zmian nastgpu-
jacych po stronie popytu (takze turystycznego). Najwazniejsze uwarunkowania
1 wyzwania rozwoju turystyki powinny uwzglednia¢ tzw. megatrendy rozwoju
cywilizacji’, ktore mozna analizowa¢ wedlug schematu PEST? (podobnie jak si¢
to czyni w przypadku analizy otoczenia).

W grupie czynnikéw politycznych najwaznigjsze zjawiska przelomu XX
1 XXI wieku to wojny i niestabilna sytuacja polityczna w wielu regionach swia-
ta, terroryzm 1 radykalizacja niektorych ruchdéw spolecznych, religijnych, et-
nicznych, wzrost znaczenia organizacji mi¢dzynarodowych 1 korporacji transna-
rodowych, przy jednoczesnym spadku znaczenia panstw, ale takze zmiany ko-
rzystne dla rozwoju turystyki: demokratyzacja spoleczenstw w Europie Srod-
kowo-Wschodnigj, integracja i rozszerzanie si¢ Unii Europejskiej oraz liberali-
zacja migracji (np. Uklad z Schengen). Efektem tych zjawisk jest wrazliwos¢ na
zagrozenia, wzmozone poszukiwanie rzetelnej informacji, w przypadku tury-
styki szybka reakcja na pogloski o zagrozeniach w migjscach docelowych po-
drozy, ktorej towarzyszy niezwykla mobilnos¢ 1 wykorzystywanie wszelkich
ulatwien w przekraczaniu granic (zniesienie kontroli granicznej czy obowiazku
WIZOWEEO).

3 J. Naisbitt, Megatrends. Ten New Directions Transforming Our Lives, Fortuna Publications,
New York 1982.

4 PEST: czynniki polityczne (P), ekonomiczne i ekologiczne (E), spoteczno-demograficzne (S)
i technologiczne (T).
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Grupa czynnikéw ekonomicznych obejmuje przede wszystkim zjawiska
zwiazane z globalizacja: transgraniczny charakter dzialalnosci przedsiebiorstw,
coraz wigksza koncentracje kapitalu (koncerny transnarodowe), zmiany rozkla-
du sit gospodarczych na $wiecie (w tym wzrost znaczenia grupy BRICS), szyb-
kie przenoszenie si¢ kryzysow gospodarczych 1 politycznych, niestabilne ceny
nosnikéw energii, dysproporcje w poziomie rozwoju 1 poziomie zycia pomigdzy
krajami bogatymi a biednymi, narastajace bezrobocie 1 zadluzenie (panstw,
przedsigbiorstw, obywateli), a takze czynnik stymulujacy rozwoj turystyki:
wprowadzenie euro 1 wzrost znaczenia tej waluty w wymianie migdzynarodo-
wej.

Czynniki ekologiczne oddzialuja na turystykg przede wszystkim poprzez
kurczenie si¢ zasobdw naturalnych, stanowiacych o wartosci walordéw tury-
stycznych. Przy postepujace] urbanizacji, ktéra oddala ludzi od srodowiska
naturalnego, konsekwencja jest poszukiwanie kontaktu z przyroda i zarazem
swiadomos$¢ jej zagrozenia. Wzrost poziomu wyksztalcenia zwigksza przy tym
wrazliwo$¢ na doniesienia dotyczace niekorzystnych zmian klimatycznych
(ocieplanie si¢ klimatu, coraz czgstsze 1 coraz bardziej gwaltowne katastrofy
naturalne).

Wsrod najwaznigjszych zagadnien natury demograficznej nalezy wskazaé
takie kwestie, jak:

— starzenie si¢ spoleczenstw (przy jednoczesnym wydluzaniu si¢ $redniej

dlugosci zycia oraz poprawie jakosci zycia emerytow),

— sklonno$¢ do przechodzenia na emeryturg we wezesniejszym wieku,

— zakladanie rodziny w coraz pdznigjszym okresie Zycia i zmnigjszajaca
si¢ liczebnos$¢ rodzin (w tym: dominujacy model rodziny 2+1, wzrost
liczby 0sob samotnych, malzenstw bezdzietnych),

— dziecko w centrum zainteresowania rodziny,

— wzrost liczby kobiet pracujacych zawodowo,

— malejaca srednia liczba 0sob przypadajaca na jedno gospodarstwo do-
mowe (wyzszy dochod i wigksza sila nabywcza gospodarstw domo-
wych),

— nasilajace si¢ migracje ludnosci (w ramach panstw i ponad ich granica-
mi).

Najwazniejsze zas zjawiska o charakterze spolecznym to:

— wazrost ilosci czasu wolnego (platne urlopy, emerytury, elastyczne sys-
temy zatrudnienia 1 pracy, rosnaca liczba dni ustawowo wolnych od

pracy),
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— znaczaca poprawa swiadomosci zdrowotnej, zwrot w kierunku zdrowe-
go trybu Zycia,

— wielokulturowos¢ 1 transkulturowos¢,

— rosnacy poziom wyksztalcenia oraz wzrost odsetka oséb posiadajacych
wyksztalcenie,

— przywigzywanie wagi do rozwoju osobistego 1 poszukiwanie ofert, kto-
re go umozliwiaja,

— wazrost znaczenia wiedzy 1 dostgpu do informacji, a zarazem coraz
szybsze starzenie si¢ wiedzy,

— rosnacy wplyw mediow na spoleczenstwo, przeniesienie si¢ autoryte-
tow do Internetu,

— konflikty pomigdzy tozsamoscia (etniczna, kulturowa) a potrzeba daze-
nia do nowoczesnosci,

— profesjonalizacja hobby ze wzgledu na coraz wigksza ilos¢ wolnego
czasu 1 dostgp do wiedzy,

—  wymog (ze strony nabywcow) transparentnosci dziatania firm.

W zakresie przemian technologicznych najwazniejsze zjawiska to:

a) komputeryzacja oraz rozwoj 1 powszechne zastosowanie systemow in-
formatycznych,

b) rosnace znaczenie Internetu (w tym portali spolecznosciowych) i ich
wplyw na procesy decyzyjne konsumentow oraz sposoby dokonywania
zakupow,

¢) automatyzacja i robotyzacja proceséw produkcyjnych (takze w sferze
ustug),

d) rozwdj telekomunikacji, w tym telefonii komorkowej 1 Internetu,

¢) rozwoj srodkow transportu oraz zwiazangj z tym infrastruktury (lotni-
ska, autostrady) oraz budownictwa (inteligentne budynki, sztuczne wy-

spy).

Globalne trendy konsumpcji jako przestanka ksztaltowania potrzeb
i oczekiwan wspolczesnych turystow

Pod wplywem zmian zachodzacych w otoczeniu konsumentdéw (zwigksza-
jace si¢ bezrobocie, niepewnos¢ sytuacji gospodarstw domowych, choroby cy-
wilizacyjne oraz wydarzenia geopolityczne, ataki terrorystyczne, napiecia poli-
tyczne 1 spoleczne, katastrofy ekologiczne 1 nierowna walka z silami przyrody)
konsumpcja zindywidualizowana, hedonistyczna ustepuje migjsca konsumpgcji
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asckuracyjnej’. Istotnymi staja si¢ sprawy zdrowia, ekologii, jakosci kupowa-
nych dobr. Przeobrazenia te tworza podstawy dla trendow okreslanych mianem
dekonsumpcji, domocentryzmu i serwicyzacji.

Dckonsumpcja stanowi reakcje na zjawisko konsumpcjonizmu® i utozsa-
miana jest ze swiadoma konsumpcja (racjonalng z punktu widzenia optymaliza-
¢ji zakupdw, zorientowang na zdrowie, ekologi¢ 1 zrownowazony rozwoj). Mo-
ze mie¢ charakter ilosciowy (powstrzymywanie si¢ od zakupow) lub jakoscio-
wy: wzrost zapotrzebowania na dobra o wysokich wlasciwosciach uzytkowych
(nowoczesna technologia), estetycznych (wzornictwo, kolorystyka, kompozycje
smakowe i zapachowe), symbolicznych (prestiz, styl), itp.” Relacj¢ ilosé/cena
zastgpuje relacja jakosé/cena, a konsumpcj¢ demonstracyjng wypiera konsump-
cja niedemonstracyjna’.

Zmnie¢jsza si¢ zainteresowanie sfera materialng na rzecz uslug oraz dostep-
nosci produktéw bez koniecznosci ich nabywania (postawa ,pay-per-use”
— pla¢ za uzywanie). Przesuwanie si¢ konsumpcji w kierunku sfery niematerial-
nej (serwicyzacja) to przede wszystkim wzrost udzialu uslug w globalnej struk-
turze konsumpcji oraz zlecanie realizacji ustug umozliwiajacych ograniczenie
liczby 1 wartosci dokonywanych zakupdw oraz pozwalajacych oszczgdzi¢ czas.

Serwicyzacja wynika tez ze wzmozonej troski o zdrowie (poszukiwanie
ustug medycznych i prozdrowotnych) i poszukiwania bezpieczenstwa (ustugi
ochrony, ubezpieczenia). Wiaze si¢ takze z ochrong srodowiska (segregacja
smieci 1 recycling, popieranic badan nad substancjami biodegradowalnymi)
1 swiadomoscig znaczenia wiedzy oraz wyksztalcenia (popyt na réznego rodzaju
studia, kursy i szkolenia, gwarantujace wigksza elastycznos¢ na rynku pracy).

W reakeji na degradacj¢ srodowiska naturalnego 1 zanik wartosci konsump-
cja zrownowazona poszerzona zostala o hasta zwigzane z lagodzeniem proble-

3 I. Carpentier, Konsument i konsumpcja w spoleczehstwie postmodernistycznym, Wydawnic-
twa WSzZiM, Warszawa 1996, s. 15.

® Konsumpcjonizm bywa nazywany choroba cywilizacyjng i okre§lany mianem affluenzy,
z ang. affluence (obfitose, dostatek, zamoznosé) i1 influenza (grypa). Skutkami affluenzy sa m.in.
stany pracoholizmu, permanentne zadtuzenie w bankach, nadmiar odpadéw (gldéwnie konsump-
cyjnych), pogorszenie relacji z otoczeniem spolecznym itp. Wszystko to prowadzi do takich
chordb jak: cukrzyca, choroby serca, alergie, otylo$¢, depresja itp. A prazrodtem tych zjawisk jest
wytworzona 1 stymulowana przez marketing zadza posiadania oraz konsumpeji. Za: C. Bywalec,
Konsumpcja w teorii i praktyce gospodarowania, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 163
—164.

7 7. Zielinska, Wplyw integracji z UE na przemiany w procesie podejmowania decyzji nabyw-
czych w polskich gospodarstwach domowych, w: Polskie gospodarstwa domowe w perspektywie
integracji z Uniq Europejskq, Wyd. SGGW, Warszawa 1999, s. 220-221.

8 N. Klein, No Logo: Taking Aim at the Brand Bullies, Wyd. Swiat Literacki, Warszawa 2004
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moéw spolecznych, akcjami humanitarnymi, poczuciem odpowiedzialnosci za
podejmowane decyzje nabywceze (np. odnosnie do kraju pochodzenia produktu,
sposobu wytworzenia, skladu 1 mozliwosci biodegradacji). Znaczenia nabrala
swiadomos$¢, ze poprzez realizowane zakupy (lub rezygnacj¢ z nich) mozna
wyrazi¢ akceptacje okreslonych zjawisk badz je potepi¢. Zrownowazona kon-
sumpcja dotyczy nie tylko wyboru (unikania) okreslonych produktow, ale takze
doboru ustugodawcow 1 dostawcow, ktorzy przejawiaja okreslony poziom od-
powiedzialnosci spolecznej 1 potrafia ja wlasciwie komunikowac.

Nicodlacznie zwigzany z serwicyzacja jest tzw. domocentryzm (cocoon-
ning). Socjologowie postrzegaja ten trend jako odpowiedz na ped wspolczesne-
g0 zycia, ograniczenie nicustajacej aktywnosci. Jego rozpowszechnieniu po-
mogl rozwdj nowoczesnych technologii, ktore umozliwiaja zdalna prace, zaku-
py 1 kontakt ze swiatem zewngtrznym, rozrywke 1 edukacj¢. Istotnym elemen-
tem tego trendu jest poszukiwanie syntezy migdzy zyciem zawodowym i pry-
watnym, co umozliwia system telepracy 1 uczenia na odleglos¢ (e-learning).
Tendencja ta prowadzi do wyksztalcenia prosumenta, dla ktorego praca i kon-
sumpcja oznaczaja wzajemne przenikanie czasdéw i miejsc.

Jedna z najcickawszych tendencji jest sensualizm, przejawiajacy si¢ w ro-
snace] popularnosci dobr 1 ustug, ktére daja nowe lub bardziej intensywne wra-
zenia, hedonistyczne doswiadczenia, wigksza sklonnos¢ do eksperymentowania
1 ryzyka (zywnos¢, kosmetyki, rekreacja, sporty ekstremalne 1 rozrywka).

Inne tendencje, ktorych nie sposob omoéwic w tak krotkim opracowaniu, to
curokonsumpcja (zanikanie réznic w zachowaniach konsumentoéw na rynku
europejskim), etnocentryzm (preferowanie produktéw krajowych, lokalnych),
e-konsumpcja (aktywnos¢ w §wiecie wirtualnym, zakupy przez Internet), gloka-
lizacja (zachowanie regionalizméw kulturowych 1 tozsamosci lokalnej), kon-
sumpcja suwerenna (indywidualizacja decyzji o zakupie, nieche¢ do reklamy),
rytualizacja (uczestnictwo w spektakularnych widowiskach, np. karnawal, wa-
lentynki, swicto Beaujolais Nouveau).

Zmiany dokonujace si¢ w konsumpcji nie maja jednolitego kierunku. Cza-
sami wykazuja tendencje przeciwstawne, innym razem znoszace si¢ albo syner-
giczne. Wiele z nich dotyczy rynkow wysoko rozwinietych 1 grup spolecznych
charakteryzujacych si¢ wysokimi dochodami. Np. dekonsumpcja jest reakcja na
nadkonsumpcje 1 trudno oczekiwaé powsciagnigcia apetytow w spoleczen-
stwach, ktore po raz pierwszy doswiadczaja poczucia dobrobytu. Kraje slabo
rozwinigte pod wzglgdem gospodarczym begda nadal przejawialy skltonnos¢ do
konsumpcji ,,na pokaz”, szybkiej, nietrwalej, umozliwiajacej dowartosciowanie
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przez zakup. Ich rozrywka pozostanie spgdzanie czasu wolnego w , $wiatyniach
konsumpcji” 1 zamitowanie do konsumpcji masowej (standaryzacja produkeji,
wielkie serie).

Zmieniajace si¢ uwarunkowania spoleczne, gospodarcze, srodowiskowe
1 technologiczne, oddzialujac na zmiang zachowan turystow, wymuszaja zmia-
ny w zakresie funkcjonowania branzy turystycznej. Obrazuje to m.in. koncepcja
Hard & Soft Tourism J. Kippendorfa, nawiazujaca glownie do problematyki
zrownowazonego rozwoju. W. Alejziak poszerzyl ja, przeciwstawiajac sobie
dwa rodzaje turystyki: tradycyjnej oraz nowoczesnej, pokazujac, jak wiclowy-
miarowe 1 zarazem wiclozrodlowe sa zmiany obserwowane na rynku turystycz-
nym.

Dazenie do konsumpcji zrownowazonej nie wymaga rezygnacji z podrozo-
wania, ale odpowiedniego skorygowania konsumpcji (doboru najmniej ,,szko-
dliwych” srodkow transportu, wyboru okreslonych form zakwaterowania, ushu-
godawcow wdrazajacych programy CSR, deklarujacych dzialania na rzecz
ochrony srodowiska). Odpowiedzialny turysta okazuje szacunek i1 partnerstwo
w kontaktach z gospodarzami, drobiazgowo przygotowuje si¢ do spotkania
z odwiedzanym regionem, zyje wedlug wzoréw ludnosci miejscowe;
—1 oczekuje takich mozliwosci od organizatora wyjazdu.

Inne zmiany to renesans podrézy indywidualnych, celebrowanie doswiad-
czen, kontakty z lokalnymi mieszkancami, model opierajacy si¢ na kilku nieco
krotszych wyjazdach wypoczynkowych w roku w migjsce jednego dlugiego
urlopu, indywidualne 1 spontaniczne decyzje programowe, nastawienie na ja-
kos¢, edukacjg, rozwoj osobisty, wysilek 1 aktywnos$¢ oraz przezycie. Waznym
clementem zwigzanym z celebrowaniem doswiadczen jest poszukiwanie niety-
powych pamiatek i rejestracja zdarzen (np. fotografia, film). ,Nowy turysta”
jest swiadom znaczenia kontaktéw z miejscowq ludnoscia, poszukuje ich i stara
si¢ znosi¢ bariery, chociazby wybierajac okreslone formy wypoczynku i roz-
rywki, przyswajajac przynajmniej podstawowe zwroty w jezyku miejscowym,
dostosowujac swoj stroj 1 obyczaje do norm akceptowanych spolecznie w od-
wiedzanym miejscu. Maleje znaczenie szybkosci przemieszczania si¢ na rzecz
spokojnego delektowania si¢ odwiedzanymi migjscami.

Reagowanie braniy turystycznej na najwazniejsze tendencje po stronie
popytu

Chcac pozyska¢ lojalnos¢ ,nowego™ turysty branza turystyczna musi ofe-
rowa¢ mu mozliwos$¢ zaspokojenia przynajmniej cz¢sci z wymienionych po-
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trzeb. Ich identyfikacja jest tym latwiejsza, ze (potencjalni) turysci szeroko dys-
kutuja o swoich pragnieniach lub przyczynach (nie)zadowolenia na forach in-
ternetowych 1 portalach spolecznosciowych. Najbardziej konkurencyjni przed-
sigbiorcy turystyczni wykorzystuja te same kanaly w celu komunikacji swoich
programéw CSR, osiggnie¢ w zakresie ochrony srodowiska, popularyzacji ofert
odpowiadajacych zindywidualizowanym potrzebom nabywcow, a takze projek-
tujac nowe ushugi (wyjazdy tematyczne, specjalistyczne).

Oferta wyjazdow turystycznych musi umozliwiaé glebsze przezywanie
chwil 1 miejsc, uwzglednia¢ znaczenie wigzi 1 poznania oraz nowa koncepcje
luksusu (ktorym moga by¢ wartosci niematerialne, takie jak: wolny czas, har-
monia, mozliwo$¢ pelnego doswiadczenia obecnosci najblizszych). Popularnosc¢
wyjazdow swiatecznych (bozonarodzeniowych, wielkanocnych) oraz pakictow
urodzinowych, rocznicowych itp. pokazuje, ze domowa atmosfer¢ mozna prze-
nies¢ w dowolne miejsce na $wiecie, a luksusem dostarczanym turystom jest
mozliwo$¢ pelnego poswigcenia czasu rodzinie w miejsce realizowania zaku-
poéw $wiatecznych czy przygotowywania przyjec.

Eskapizm w $wiat przygody i fantazji to nicograniczone pole popisu — na
tym gruncie wyrosly zaréwno cickawe oferty tematyczne biur podrdzy, jak
1 liczne atrakcje turystyczne (animacje w obiektach historycznych i poprzemy-
stowych, rekonstrukcje wydarzen historycznych, parki tematyczne). Turysci
coraz rzadziej interesuja si¢ typowaq oferta wypoczynkowa 3xS (z ang. sea, sun,
sand) — wyjazd musi by¢ wyrezyserowany i mie¢ cickawa fabulg.

Wdzigeznym tematem sa zagadnienia zwiazane z profilaktyka prozdrowot-
na 1 kondycja fizyczna, czyli oferowanie zabiegow stuzacych poprawie zdrowia
lub piclegnowaniu ciala, wyjazdy do miejsc nieskazonych wplywem cywilizacji
(takze w sensie krajobrazowym). Najwyzsze ceny osiagaja wyjazdy umozliwia-
jace kontrole sposobow odzywiania, stylu zycia, higieny oraz dostgpnos¢ zabie-
gow kosmetycznych i rekreacyjnych’. W ramach dostarczanej zywnosci i ko-
smetykow konsumenci preferujg produkty naturalne, a unikaja tych, ktore za-
wieraja konserwanty, dbaja o odpowiednig dicte, uprawiaja sport, zyja w zgo-
dzie z naturg. Stad wzrastajace zainteresowanie zywnoscia ekologiczna, restau-
racjami slow-food, wyjazdami o rozbudowanej ofercie sportowe;.

Uwarunkowania technologiczne wplynely bodaj najsilniej na strukture
1 charakter podazy turystycznej: poczynajac od pojawienia si¢ urzadzen kompu-
terowych 1 telekomunikacyjnych, ktore zmienily sposéb dokonywania rezerwa-

® 8. Starnawska, Ewolucja konsumeryzmu w krajach zachodnich, ,Marketing i Rynek” 1996,
nr 8-9, s. 21.
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¢ji 1 dystrybucji swiadczen, po technologie Web 2.0 (w tym rozwiazania z za-
kresu social media), ktére zmienily rozklad sil 1 skale dostgpu konsumentow do
informacji oraz ograniczyly kontrol¢ przedsigbiorcow nad przekazem rynko-
wym. Domocentryzm sprawia, ze powodzeniem ciesza si¢ wszelkie formy
sprzedazy bezposredniej. Nie inacze] przebiega proces wyboru 1 zakupu ofert
turystycznych (cho¢ sam wyjazd wymaga opuszczenia domowych picleszy).
Dystrybucja w zaawansowanym technologicznie spoleczenstwie sprowadza sig
do zapewnienia dogodnego dostepu do informacji. W turystyce trend ten przyjat
si¢ szczegolnie szybko, poniewaz podjgcie decyzji o zakupie produktu tury-
stycznego zawsze mozliwe bylo tylko dzigki istnieniu zaufania, wspomaganego
odpowiedniej jakosci informacja. Metody multimedialne, audiowizualne
1 skomputeryzowane narzedzia marketingowe umozliwiaja budowanie wyobra-
zen o wakacjach 1 konkretnych ustugach. Wzmaga to chg¢¢ podrézowania
1 sklonnos¢ do zakupow.

Internet diametralnie zmienil warunki i sposoby zawierania transakcji mie-
dzy stronami, co uderza szczegodlnie silnie w uslugi posrednictwa turystyczne-
go'’. Internet daje nicograniczone mozliwosci kontaktu oddalonych od siebie
obszaréw generujacych 1 przyjmujacych ruch turystyczny, kojarzenia popytu
z konkretng oferta przedsigbiorstw turystycznych, ustalania termindéw, cen, wa-
runkow sprzedazy itd. Korzystanie z sieci oznacza lepszy dostgp do wiedzy
1 informacji, skuteczniejsza promocj¢ 1 wreszcie bezposredni (tanszy) kontakt
z potencjalnymi uslugobiorcami. Umozliwia lepsza obserwacj¢ ich zachowan
nabywczych, pozyskiwanie informacji zwrotnej 1 szybsza reakcj¢ na ewentualne
zmiany rynkowe — czyli realizacj¢ zadan, ktore lezaly w gestii agencji tury-
stycznych. Producenci uslug czastkowych (przewoznicy, agencje wynajmu
samochoddéw osobowych, ubezpieczyciele, producenci atrakcji turystycznych
itp.) rowniez zyskuja mozliwos¢ kontaktu z touroperatorem (z pominigciem
ustug agenta) lub bezposredniej sprzedazy internetowe] swojej oferty (rezygna-
cji z jakiegokolwiek posrednictwa), tym bardziej ze w odniesieniu do prostych
transakgji, takich jak zakup biletow lotniczych czy rezerwacje noclegow, zmia-
ny zachowan nabywczych potencjalnych turystow sa szczegolnie duze''.

Znaczaca czgs$¢ konsumentdw turystycznych ciagle ceni sobie osobisty kon-
takt z posrednikiem turystycznym — nawet jesli zakup realizowany w agencji
turystycznej jest potwierdzeniem wyboru dokonanego w oparciu o informacje

19 Okreslenie ,,posrednicy” odnosi si¢ do dwoch typow firm: agentow podrozy i organizatorow.

' Okoto jednej trzeciej miedzynarodowych podrozy turystycznych organizowanych jest
w oparciu 0 wykorzystanie zasobow internetowych, a polowa z nich wiaze si¢ takze z dokona-
niem rezerwacji komputerowej za posrednictwem Sieci.
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zaczerpnigte z Internetu, ale ogdlny trend obserwowany po stronie popytu naj-
prawdopodobniej bedzie si¢ nasilal.

Migjsce organizatorow (touroperatorow) na rynku turystycznym wydaje si¢
by¢ mniej zagrozone dzigki ich niekwestionowanej zdolnosci do wytwarzania
wartosci dodanej. Touroperator oferuje gotowy pakiet wakacyjny, zdejmujac
z nabywcy problemy zwiazane z organizacja pobytu w rejonie recepeji tury-
stycznej. Co prawda sie¢ internetowa ulatwia samodzielne komponowanie pa-
kietow, ale wymaga to zaangazowania czasu, a efekt koncowy (w ujeciu finan-
sowym) ni¢ doréwnuje rezultatom dzialan touroperatoréw, posiadajacych od-
powiednig silg przetargowa. Majac jednoczesnie kontakt z podaza i popytem,
touroperator moze kreowac u turystow nowe potrzeby 1 dostosowywac ofertg do
indywidualnych oczekiwan okreslonych segmentow nabywcdw — m.in. poprzez
wplywanie na ksztalt 1 jakos¢ swiadczen. Argumentem na korzysé touroperato-
réw pozostaje tez poszukiwany przez potencjalnego turystg komfort (mozliwos¢
przerzucenia na ustugodawcg niedogodnosci i ryzyka).

Internet stwarza jednak i1 dla nich nowe wyzwania w postaci rosnacej liczby
organizatorow wirtualnych. Zanika tez przewaga cenowa pakietow turystycz-
nych organizowanych przez touroperatoréw: odpowiedzig Swiata wirtualnego
staly si¢ tzw. pakiety dynamiczne'® (dynamic packages), ktore daja nie tylko
mozliwos¢ komponowania pakietow turystycznych wedlug wlasnego uznania,
ale takze clastycznej modyfikaciji cen ustug skladowych (ograniczenie marzy)'.

Podsumowanie

Zyjemy w czasach, w ktorych kluczowa postacia jest konsument, a kon-
sumpcja jest atrybutem wspodlczesnej cywilizacji. Jest ona coraz bardziej zlozo-
na, obejmuje dziedziny zycia spolecznego wolne dotychczas od jej wplywu
(rodzina, religia, sztuka, czas wolny, informacja). Turystyka, coraz silniej prze-
nikajaca wszelkie dziedziny zycia (wypoczynek, podrdze biznesowe, zdrowot-
ne, edukacyjne, wyjazdy zwiazane z uprawianiem sportu, rozwojem osobistym,
realizacja pasji 1 zainteresowan) w tej samej mierze, co wszelkie inne formy
konsumpcji, ulega trendom wystepujacym po stronie popytu, a jednoczes$nie
odpowiada im poprzez wlasciwy sposob organizacji podazy.

12 Powigzanie ushug w pakiet odbywa sie za poérednictwem jednej lub kilku witryn interneto-
wych, a producentom umozliwia tzw. cross-selling (np. powiazanie z ustugami finansowymi,
w szczegdlnosei ubezpieczeniowymi).

B E. Laws, Managing Package Tourism: Relationships, Responsibilities and Service Quality
in the Inclusive Holiday Industry, International Thomson Business Press, London 1997.
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THE INFLUENCE OF THE DEMAND TENDENCIES
ON THE MODERN TOURISM PHENOTYPE

Summary

The article presents modern consumer tendencies and their influence on the tourism pheno-
type: the structure of supply and types of activity on the modern tourist market. Changing eco-
nomic, social, political and technological conditions implemented some transformations in the
operations of the tourist enterprises. They have to adjust to changing tourist demand and still
growing competition.



