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WPŁYW TENDENCJI WYSTĘPUJĄCYCH PO STRONIE 
POPYTU NA FENOTYP WSPÓŁCZESNEJ TURYSTYKI

Streszczenie
Przedmiotem artykułu jest prezentacja tendencji występujących po stronie popytu turystycz

nego oraz ich wpływu na fenotyp współczesnej turystyki: strukturę podaży i charakter aktywności 
na rynku turystycznym. Zmieniające się uwarunkowania gospodarcze, społeczne, polityczne 
i technologiczne spowodowały też rozmaite przeobrażenia w zakresie działalności przedsię
biorstw turystycznych. Wynikają one ze zmieniających się oczekiwań usługobiorców turystycz
nych oraz rosnącej konkurencji na rynku turystycznym, skłaniającej do coraz lepszego zaspokaja
nia oczekiwań turystów.

Wprowadzenie
K onsum pcja pełn i dziś w iele funkcji: psychologicznych  (uspokaja, dow ar

tościow uje, daje poczucie bezpieczeństw a), kom unikacyjnych  (inform ow anie 
o toczen ia  o określonych  faktach za  pośrednictw em  posiadan ia  rozm aitych 
przedm iotów , odróżnienie się lub naśladow nictw o) a  także funkcję kategoryza
cji sam ego siebie i sw ego o toczen ia1. Z achow anie konsum enta pod lega  dzia ła
niom  m arketingow ym  producentów  i usługodaw ców , a  zarazem  w arunkuje 
zm iany po stronie podaży. D ziałanie tego  m echanizm u n ieobce je s t  także tu ry 
styce.

Jest to  tru d n a  do zdefin iow ania1 2 dziedzina  zachow ań ludzkich, obejm ująca 
szereg ak tyw ności zw iązanych z podróżow aniem  (popyt), ja k  i zaspokajaniem

1 A. Lewicka-Strzałecka, O odpowiedzialności konsumenta, „Prakseologia” 2002, nr 142, s. 4 
-5.

2 Zgodnie z definicją UN WTO turystyka oznacza ogół czynności osób podróżujących i prze
bywaj ących stale w miejscach znajduj ących się poza ich zwykłym otoczeniem, przez okres nie- 
przekraczający 12 miesięcy, w celach wypoczynkowych, służbowych lub innych. Za: Tourism 
Compendium 1992, UNWTO, Madrid 1993, s. 209-210.
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potrzeb  (podaż). P rzedm iotem  popytu  tu rystycznego  są  dobra i usługi o ferow a
ne przez różnorodne gałęzie gospodarki, p rodukty  w ytw arzane g łów nie z m y ślą
0 tu rystach  (np. usługi noclegow e), ale także dobra i usługi użytkow ane przez 
inne grupy konsum entów  oraz dobra n ienadające się do gospodarczego  spożyt
kow ania  w  inny sposób (p iękno krajobrazu, m ie jsca  w ydarzeń  historycznych). 
Tendencje w ystępujące po stronie popytu  w yw iera ją  w pływ  n a  charak ter p oda
ży turystycznej, ale także, poprzez system  sprzężeń zw rotnych, m o g ą  pow odo
w ać m odyfikację zachow ań usługobiorców . C elem  niniejszego artykułu  je s t  
w skazanie podstaw ow ych trendów  konsum pcji i w skazanie ich w pływ u n a  fe 
notyp  w spółczesnej turystyki.

Megatrendy rozwoju cywilizacji jako źródło nowych trendów konsumpcji

K ształtow anie polityk i m arketingow ej firm  turystycznych  p rzez ostatnie 
k ilkadziesiąt la t bazow ało  n a  tzw . m asow ej indyw idualizacji (m ass custom iza
tio n ). Jednak  dotychczasow e sposoby k sz ta łtow an ia  oferty  turystycznej, ja k  i jej 
prom ocji, coraz częściej okazuj ą  się n ieskuteczne w  kon tekście  zm ian następu
j ących po stronie popytu  (także turystycznego). N ajw ażniejsze uw arunkow ania
1 w yzw ania  rozw oju  turystyk i pow inny uw zględniać tzw . m egatrendy  rozw oju 
cyw ilizacji3, k tóre m ożna analizow ać w edług schem atu  PE ST 4 (podobnie ja k  się 
to  czyni w  przypadku analizy  otoczenia).

W  grupie czynników  politycznych  najw ażniejsze z jaw iska przełom u X X  
i X X I w ieku to  w ojny i n iestab ilna sy tuacja  po lityczna w  w ielu  reg ionach  św ia
ta , terroryzm  i radykalizacja  n iek tórych  ruchów  społecznych, relig ijnych, e t
nicznych, w zrost znaczenia  organizacji m iędzynarodow ych i korporacji transna
rodow ych, przy jednoczesnym  spadku znaczenia  państw , ale także zm iany k o 
rzystne d la  rozw oju  turystyki: dem okratyzacja  społeczeństw  w  Europie Ś rod
kow o-W schodniej, in tegracja  i rozszerzanie się U nii Europejskiej oraz libera li
zacja  m igracji (np. U kład z Schengen). E fektem  tych  zjaw isk  je s t  w rażliw ość na  
zagrożenia, w zm ożone poszukiw anie rzetelnej inform acji, w  przypadku tu ry 
styki szybka reakcja  n a  pogłoski o zagrożeniach  w  m iejscach  docelow ych p o 
dróży, której tow arzyszy  n iezw ykła  m obilność i w ykorzystyw anie w szelkich  
u ła tw ień  w  przekraczaniu  g ran ic  (zniesienie kon tro li granicznej czy obow iązku 
w izow ego).

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

4 PEST: czynniki polityczne (P), ekonomiczne i ekologiczne (E), społeczno-demograficzne (S) 
i technologiczne (T).
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G rupa czynników  ekonom icznych  obejm uje przede w szystk im  zjaw iska 
zw iązane z g lobalizacją: transgran iczny  charak ter działalności przedsiębiorstw , 
coraz w ięk szą  koncentrację kapita łu  (koncerny transnarodow e), zm iany rozk ła
du sił gospodarczych  n a  św iecie (w  tym  w zrost znaczenia  g rupy  B R IC S), szyb
kie przenoszenie się kryzysów  gospodarczych  i politycznych, niestabilne ceny 
nośników  energii, dysproporcje w  poziom ie rozw oju  i poziom ie życia  pom iędzy  
krajam i bogatym i a  biednym i, narastające bezrobocie i zadłużenie (państw , 
p rzedsięb iorstw , obyw ateli), a  także czynnik  stym uluj ący  rozwój turystyki: 
w prow adzenie  euro i w zrost znaczenia  tej w alu ty  w  w ym ianie m iędzynarodo
w ej.

C zynniki ekologiczne oddziałuj ą  n a  tu rystykę przede w szystk im  poprzez 
kurczenie się zasobów  naturalnych, stanow iących o w artości w alorów  tu ry 
stycznych. Przy postępującej urbanizacji, k tó ra  oddala  ludzi od środow iska 
naturalnego , konsekw encj ą  je s t  poszukiw anie kontak tu  z p rzy rodą  i zarazem  
św iadom ość je j zagrożenia. W zrost poziom u w ykszta łcen ia  zw iększa przy  tym  
w rażliw ość n a  doniesien ia  dotyczące n iekorzystnych  zm ian klim atycznych  
(ocieplanie się klim atu , coraz częstsze i coraz bardziej gw ałtow ne katastrofy  
naturalne).

W śró d  najw ażniejszych  zagadnień  natury  dem ograficznej należy w skazać 
tak ie  kw estie , jak:

-  starzenie się społeczeństw  (przy jednoczesnym  w ydłużaniu  się średniej 
d ługości życia  oraz popraw ie jak o śc i życia  em erytów ),

-  sk łonność do p rzechodzen ia  n a  em eryturę we w cześn iejszym  w ieku,
-  zakładanie rodziny w  coraz późniejszym  okresie życia  i zm niejszająca 

się liczebność rodzin  (w  tym : dom inujący  m odel rodziny 2+1, w zrost 
liczby osób sam otnych, m ałżeństw  bezdzietnych),

-  dziecko w  centrum  zain teresow ania rodziny,
-  w zrost liczby kob ie t pracujących  zaw odow o,
-  m ale jąca  średnia  liczba osób przypadająca  n a  jed n o  gospodarstw o d o 

m ow e (w yższy dochód i w iększa  siła  nabyw cza gospodarstw  dom o
w ych),

-  nasilające się m igracje ludności (w  ram ach państw  i ponad  ich g ran ica
mi).

N ajw ażniejsze zaś z jaw iska o charakterze społecznym  to:
-  w zrost ilości czasu  w olnego (płatne urlopy, em erytury, elastyczne sys

tem y zatrudnien ia  i pracy, rosnąca liczba  dni ustaw ow o w olnych  od 
pracy),
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-  znacząca popraw a św iadom ości zdrow otnej, zw ro t w  k ierunku zdrow e
go trybu  życia,

-  w ielokulturow ość i transkulturow ość,
-  rosnący  poziom  w ykszta łcen ia  oraz w zrost odsetka osób posiadających  

w ykształcenie,
-  p rzyw iązyw anie w agi do rozw oju  osobistego i poszukiw anie ofert, k tó 

re go um ożliw iaj ą,
-  w zrost znaczen ia  w iedzy  i dostępu do inform acji, a  zarazem  coraz 

szybsze starzenie się w iedzy,
-  rosnący  w pływ  m ediów  n a  społeczeństw o, przeniesienie się au to ry te

tów  do Internetu,
-  konflik ty  pom iędzy  to żsam ośc ią  (etniczną, kulturow ą) a  p o trzeb ą  dąże

n ia  do now oczesności,
-  p ro fesjonalizacja  hobby ze w zg lędu  n a  coraz w ięk szą  ilość w olnego 

czasu  i dostęp do w iedzy,
-  w ym óg (ze strony nabyw ców ) transparen tności dz iałan ia  firm.
W  zakresie przem ian  technologicznych  najw ażniejsze z jaw iska to:
a) kom puteryzacja  oraz rozwój i pow szechne zastosow anie system ów  in 

form atycznych,
b) rosnące znaczenie Internetu  (w  tym  portali społecznościow ych) i ich 

w pływ  n a  p rocesy  decyzyjne konsum entów  oraz sposoby dokonyw ania 
zakupów ,

c) au tom atyzacja  i robotyzacja  p rocesów  produkcyjnych  (także w  sferze 
usług),

d) rozwój telekom unikacji, w  tym  telefonii kom órkow ej i In ternetu,
e) rozwój środków  transportu  oraz zw iązanej z tym  infrastruk tury  (lo tn i

ska, autostrady) oraz budow nictw a (inteligentne budynki, sztuczne w y
spy).

Globalne trendy konsumpcji jako przesłanka kształtowania potrzeb 
i oczekiwań współczesnych turystów

Pod w pływ em  zm ian zachodzących  w  otoczeniu  konsum entów  (zw iększa
j ące się bezrobocie, n iepew ność sytuacji gospodarstw  dom ow ych, choroby  cy 
w ilizacyjne oraz w ydarzen ia  geopolityczne, ataki terrorystyczne, nap ięc ia  po li
tyczne i społeczne, katastrofy  ekologiczne i n ierów na w alka  z siłam i przyrody) 
konsum pcja  zindyw idualizow ana, hedonistyczna ustępuje m iejsca konsum pcji
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asekuracyjnej5. Istotnym i s ta ją  się spraw y zdrow ia, ekologii, jak o śc i kupow a
nych  dóbr. P rzeobrażenia  te  tw o rzą  podstaw y d la  trendów  określanych  m ianem  
dekonsum pcji, dom ocentryzm u i serw icyzacji.

D ekonsum pcja stanow i reakcję n a  zjaw isko konsum pcjonizm u6 i u to żsa
m iana  je s t  ze św iadom ą konsum pcj ą  (rac jona lną  z punk tu  w idzen ia  op tym aliza
cji zakupów , zo rien tow aną n a  zdrow ie, ekologię i zrów now ażony rozw ój). M o
że m ieć charak ter ilościow y (pow strzym yw anie się od zakupów ) lub jak o śc io 
wy: w zrost zapotrzebow ania n a  dobra o w ysokich  w łaściw ościach  użytkow ych 
(now oczesna technologia), estetycznych  (w zornictw o, kolorystyka, kom pozycje 
sm akow e i zapachow e), sym bolicznych (prestiż, styl), itp .7 R elację ilość/cena 
zastępuje re lac ja  jakość/cena , a  konsum pcj ę dem onstracy jną  w ypiera  konsum p
cja  n iedem onstracy jna8.

Z m niejsza  się zain teresow anie sfe rą  m ateria lną  n a  rzecz usług  oraz dostęp
ności produktów  bez konieczności ich nabyw ania (postaw a „pay-per-use” 
-  p łać za  używ anie). Przesuw anie się konsum pcji w  k ierunku sfery n iem ateria l
nej (serw icyzacja) to  przede w szystk im  w zrost udziału  usług  w  globalnej struk
turze konsum pcji oraz zlecanie realizacji usług um ożliw iaj ących ograniczenie 
liczby i w artości dokonyw anych zakupów  oraz pozw alających  oszczędzić czas.

Serw icyzacja  w ynika  też  ze w zm ożonej trosk i o zdrow ie (poszukiw anie 
usług  m edycznych  i prozdrow otnych) i poszuk iw an ia  bezp ieczeństw a (usługi 
ochrony, ubezpieczenia). W iąże się także z och ro n ą  środow iska (segregacja 
śm ieci i recycling , popieranie badań  nad substancjam i biodegradow alnym i) 
i św iadom ością  znaczenia  w iedzy  oraz w ykszta łcen ia  (popyt n a  różnego rodzaju  
studia, kursy  i szkolenia, gw arantuj ące w ięk szą  elastyczność n a  rynku pracy).

W  reakcji na  degradacj ę środow iska naturalnego i zanik w artości konsum p
cja  zrów now ażona poszerzona została  o hasła  zw iązane z łagodzeniem  p ro b le 

5 J. Carpentier, Konsument i konsumpcja w społeczeństwie postmodernistycznym, Wydawnic
twa WSzZiM, Warszawa 1996, s. 15.

6 Konsumpcjonizm bywa nazywany chorobą cywilizacyjną i określany mianem affluenzy, 
z ang. affluence (obfitość, dostatek, zamożność) i influenza (grypa). Skutkami affluenzy są m.in. 
stany pracoholizmu, permanentne zadłużenie w bankach, nadmiar odpadów (głównie konsump
cyjnych), pogorszenie relacji z otoczeniem społecznym itp. Wszystko to prowadzi do takich 
chorób jak: cukrzyca, choroby serca, alergie, otyłość, depresja itp. A praźródłem tych zjawisk jest 
wytworzona i stymulowana przez marketing żądza posiadania oraz konsumpcji. Za: C. Bywalec, 
Konsumpcja w teorii i praktyce gospodarowania, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 163 
-164.

7 Z. Zielińska, Wpływ integracji z UE na przemiany w procesie podejmowania decyzji nabyw
czych w polskich gospodarstwach domowych, w: Polskie gospodarstwa domowe w perspektywie 
integracji z Unią Europejską, Wyd. SGGW, Warszawa 1999, s. 220-221.

8 N. Klein, No Logo: Taking Aim at the Brand Bullies, Wyd. Świat Literacki, Warszawa 2004.
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m ów  społecznych, akcjam i hum anitarnym i, poczuciem  odpow iedzialności za 
podejm ow ane decyzje nabyw cze (np. odnośnie do kraju  pochodzen ia  produktu, 
sposobu w ytw orzenia, sk ładu i m ożliw ości biodegradacji). Z naczenia  nabrała  
św iadom ość, że poprzez realizow ane zakupy (lub rezygnację z n ich) m ożna 
w yrazić  akceptację określonych zjaw isk  bądź je  potępić. Z rów now ażona k o n 
sum pcja  dotyczy nie ty lko  w yboru (unikania) określonych produktów , ale także 
doboru  usługodaw ców  i dostaw ców , k tó rzy  przejaw iaj ą  określony  poziom  o d 
pow iedzialności społecznej i po tra fią  j ą  w łaściw ie kom unikow ać.

N ieodłącznie  zw iązany z serw icyzacją  je s t  tzw . dom ocentryzm  (cocoon- 
n ing ). Socjologow ie postrzegaj ą  ten  trend  jak o  odpow iedź na pęd w spó łczesne
go życia, ograniczenie nieustaj ącej aktyw ności. Jego rozpow szechnien iu  p o 
m ógł rozwój now oczesnych  technologii, k tóre  um ożliw iaj ą  zdalną pracę, zaku
py  i kon tak t ze św iatem  zew nętrznym , rozryw kę i edukacj ę. Isto tnym  elem en
tem  tego  trendu  je s t  poszukiw anie syntezy m iędzy  życiem  zaw odow ym  i p ry 
w atnym , co um ożliw ia system  telep racy  i uczenia  na odległość (e-learning). 
T endencja  ta  p row adzi do w ykształcen ia  prosum enta, dla k tórego p raca i k o n 
sum pcja  oznaczają  w zajem ne przenikanie czasów  i m iejsc.

Jed n ą  z najciekaw szych  tendencji je s t  sensualizm , prze jaw iający  się w  ro 
snącej popularności dóbr i usług, k tóre  daj ą  now e lub bardziej in tensyw ne w ra 
żenia, hedonistyczne dośw iadczenia, w iększą  skłonność do eksperym entow ania 
i ryzyka (żyw ność, kosm etyki, rekreacja, sporty  ekstrem alne i rozryw ka).

Inne tendencje , k tórych  nie sposób om ów ić w  tak  k ró tk im  opracow aniu , to  
eu rokonsum pcja (zanikanie różnic w  zachow aniach konsum entów  n a  rynku 
europejskim ), etnocentryzm  (preferow anie produktów  krajow ych, lokalnych), 
e -konsum pcja (aktyw ność w  św iecie w irtualnym , zakupy przez Internet), g loka- 
lizac ja  (zachow anie reg ionalizm ów  ku lturow ych i tożsam ości lokalnej), k o n 
sum pcja  suw erenna (indyw idualizacja  decyzji o zakupie, n iechęć do reklam y), 
ry tualizacja  (uczestnictw o w  spektakularnych w idow iskach, np. karnaw ał, w a
lentynki, św ięto B eaujo la is N ouveau).

Z m iany dokonuj ące się w  konsum pcji nie maj ą  jedno litego  kierunku. C za
sam i w ykazuj ą  tendencje  przeciw staw ne, innym  razem  znoszące się albo syner- 
g iczne. W iele z n ich  dotyczy rynków  w ysoko rozw iniętych  i grup społecznych 
charak teryzujących  się w ysokim i dochodam i. N p. dekonsum pcja je s t  reak c ją  na  
nadkonsum pcję i trudno  oczekiw ać pow ściągn ięc ia  apetytów  w  społeczeń
stw ach, k tóre po raz p ierw szy  d o św iadczają  poczucia  dobrobytu. K raje słabo 
rozw inięte pod  w zględem  gospodarczym  b ęd ą  nadal p rzejaw iały  skłonność do 
konsum pcji „na pokaz” , szybkiej, n ietrw ałej, um ożliw iającej dow artościow anie
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przez zakup. Ich rozryw ką pozostanie spędzanie czasu  w olnego w  „św iątyniach 
konsum pcji” i zam iłow anie do konsum pcji m asow ej (standaryzacja  produkcji, 
w ielk ie  serie).

Z m ieniające się uw arunkow ania społeczne, gospodarcze, środow iskow e 
i technologiczne, oddziału jąc n a  zm ianę zachow ań turystów , w ym usza ją  zm ia
ny  w  zakresie funkcjonow ania branży turystycznej. O brazuje to  m .in. koncepcja  
H ard  &  Soft Tourism  J. K ippendorfa, naw iązu jąca  g łów nie do problem atyki 
zrów now ażonego rozw oju. W . A lejziak  poszerzy ł ją , przeciw staw iając sobie 
dw a rodzaje turystyki: tradycyjnej oraz now oczesnej, pokazując, ja k  w ie low y
m iarow e i zarazem  w ieloźródłow e są  zm iany obserw ow ane n a  rynku tu rystycz
nym .

D ążenie do konsum pcji zrów now ażonej nie w ym aga rezygnacji z pod różo 
w ania, ale odpow iedniego skorygow ania konsum pcji (doboru  najm niej „szko
d liw ych” środków  transportu , w yboru  określonych  form  zakw aterow ania, u słu 
godaw ców  w drażających  program y C SR, deklaru jących  dzia łan ia  n a  rzecz 
ochrony  środow iska). O dpow iedzialny tu ry sta  okazuje szacunek i partnerstw o 
w  kon tak tach  z gospodarzam i, d robiazgow o przygotow uje się do spotkania 
z odw iedzanym  regionem , żyje w edług  w zorów  ludności m iejscow ej 
-  i oczekuje tak ich  m ożliw ości od organizatora  w yjazdu.

Inne zm iany to  renesans podróży indyw idualnych, celebrow anie dośw iad
czeń, kontak ty  z lokalnym i m ieszkańcam i, m odel opieraj ący się na k ilku  nieco 
k ró tszych  w yjazdach  w ypoczynkow ych w  roku w  m iejsce jed n eg o  długiego 
urlopu, indyw idualne i spontaniczne decyzje program ow e, nastaw ienie  na j a 
kość, edukację, rozwój osobisty , w ysiłek  i aktyw ność oraz przeżycie. W ażnym  
elem entem  zw iązanym  z celebrow aniem  dośw iadczeń  je s t  poszukiw anie n ie ty 
pow ych pam iątek  i re jestracja  zdarzeń (np. fo tografia, film ). „N ow y tu ry sta” 
je s t  św iadom  znaczenia kontak tów  z m iejscow ą ludnością, poszukuje ich  i stara 
się znosić bariery, chociażby w ybierając określone form y w ypoczynku i roz
ryw ki, przysw ajając przynajm niej podstaw ow e zw roty  w  języ k u  m iejscow ym , 
dostosow uj ąc swój strój i obyczaje do norm  akceptow anych  społecznie w  o d 
w iedzanym  m iejscu . M aleje znaczenie szybkości p rzem ieszczan ia  się n a  rzecz 
spokojnego delek tow ania się odw iedzanym i m iejscam i.

Reagowanie branży turystycznej na najważniejsze tendencje po stronie 
popytu

Chcąc pozyskać lo jalność „now ego” tu rysty  b ranża  tu rystyczna  m usi o fe 
row ać m u m ożliw ość zaspokojenia przynajm niej części z w ym ienionych  p o 
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trzeb . Ich iden ty fikacja  je s t  tym  łatw iejsza, że (potencjalni) tu ryśc i szeroko dys
k u tu ją  o sw oich p ragnien iach  lub p rzyczynach  (n ie)zadow olenia  n a  forach in 
ternetow ych  i porta lach  społecznościow ych. N ajbardziej konkurencyjn i p rzed 
siębiorcy  turystyczni w ykorzystu ją  te sam e kanały  w  celu  kom unikacji sw oich 
program ów  C SR, osiągnięć w  zakresie ochrony  środow iska, popularyzacji ofert 
odpow iadających  zindyw idualizow anym  potrzebom  nabyw ców , a  także p ro jek 
tuj ąc now e usług i (w yjazdy tem atyczne, specjalistyczne).

O ferta  w yjazdów  tu rystycznych  m usi um ożliw iać g łębsze przeżyw anie 
chw il i m iejsc, uw zględniać znaczenie w ięzi i poznan ia  oraz now ą koncepcj ę 
luksusu  (którym  m ogą być w artości n iem aterialne, takie ja k : w olny czas, h ar
m onia, m ożliw ość pełnego  dośw iadczenia  obecności najb liższych). Popularność 
w yjazdów  św iątecznych (bożonarodzeniow ych, w ielkanocnych) oraz pakietów  
urodzinow ych, rocznicow ych itp. pokazuje, że dom ow ą atm osferę m ożna p rze
nieść w  dow olne m iejsce n a  św iecie, a  luksusem  dostarczanym  tu rystom  je s t  
m ożliw ość pełnego  pośw ięcen ia  czasu rodzinie w  m iejsce realizow ania zaku
pów  św iątecznych czy przygo tow yw ania  przyj ęć.

Eskapizm  w  św iat p rzygody i fantazji to  n ieogran iczone pole pop isu  -  na  
tym  gruncie w yrosły  zarów no ciekaw e oferty  tem atyczne b iu r podróży, ja k  
i liczne atrakcje tu rystyczne (anim acje w  obiektach h istorycznych  i poprzem y- 
słow ych, rekonstrukcje w ydarzeń  h istorycznych, parki tem atyczne). T uryści 
coraz rzadziej in te resu ją  się ty p o w ą  o fe rtą  w ypoczynkow ą 3xS (z ang. sea, sun, 
sand) -  w yjazd  m usi być w yreżyserow any  i m ieć c iekaw ą fabułę.

W dzięcznym  tem atem  są  zagadn ien ia  zw iązane z p ro filak tyką  p rozdrow ot
n ą  i kondycj ą  fizyczną, czyli oferow anie zabiegów  służących popraw ie zdrow ia 
lub  p ielęgnow aniu  ciała, w yjazdy  do m iejsc n ieskażonych  w pływ em  cyw ilizacji 
(także w  sensie krajobrazow ym ). N ajw yższe ceny osiąga ją  w yjazdy  um ożliw ia
j ące kontro lę sposobów  odżyw iania, stylu życia, h ig ieny  oraz dostępność zab ie
gów  kosm etycznych  i rekreacyjnych9. W  ram ach dostarczanej żyw ności i k o 
sm etyków  konsum enci preferuj ą  p roduk ty  naturalne, a  unikaj ą  tych , k tóre za
w ie ra ją  konserw anty , d b a ją  o odpow iedn ią  dietę, up raw ia ją  sport, ży ją  w  zgo
dzie z naturą. Stąd w zrastające zain teresow anie żyw nością  ekologiczną, restau 
racjam i slow -food, w yjazdam i o rozbudow anej ofercie sportow ej.

U w arunkow ania technologiczne w płynęły  bodaj najsilniej n a  strukturę 
i charak ter podaży  turystycznej: poczynając od pojaw ien ia  się u rządzeń  kom pu
terow ych  i telekom unikacyjnych , k tóre zm ieniły  sposób dokonyw ania rezerw a

9 S. Starnawska, Ewolucja konsumeryzmu w krajach zachodnich, „Marketing i Rynek” 1996, 
nr 8-9, s. 21.
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cji i dystrybucji św iadczeń, po technologie  W eb 2.0 (w  tym  rozw iązania  z za 
kresu  socia l m edia), k tóre zm ieniły  rozkład  sił i skalę dostępu  konsum entów  do 
inform acji oraz ograniczyły  kontro lę przedsięb iorców  nad  przekazem  rynko
w ym . D om ocentryzm  spraw ia, że pow odzeniem  c ieszą  się w szelkie form y 
sprzedaży bezpośredniej. N ie  inaczej p rzeb iega  proces w yboru  i zakupu ofert 
tu rystycznych  (choć sam  w yjazd  w ym aga opuszczenia  dom ow ych pieleszy). 
D ystrybucja  w  zaaw ansow anym  technologicznie  społeczeństw ie sprow adza się 
do zapew nienia  dogodnego dostępu do inform acji. W  turystyce trend  ten  przyjął 
się szczególnie szybko, poniew aż podjęcie decyzji o zakupie p roduktu  tu ry 
stycznego zaw sze m ożliw e było ty lko  dzięki istn ien iu  zaufania, w spom aganego 
odpow iedniej jak o śc i inform acj ą. M etody  m ultim edialne, audiow izualne 
i skom puteryzow ane narzędzia  m arketingow e um ożliw iaj ą  budow anie w yobra
żeń o w akacjach  i konkretnych  usługach. W zm aga to  chęć podróżow ania 
i sk łonność do zakupów .

In ternet diam etraln ie zm ienił w arunki i sposoby zaw ieran ia  transakcji m ię
dzy stronam i, co uderza  szczególnie silnie w  usługi pośredn ictw a turystyczne- 
g o 10 11. In ternet daje n ieograniczone m ożliw ości kontak tu  oddalonych od siebie 
obszarów  generuj ących i przyjm uj ących ruch turystyczny, ko jarzen ia  popytu  
z konkre tną  o fe rtą  przedsięb iorstw  turystycznych , usta lan ia  term inów , cen, w a 
runków  sprzedaży itd. K orzystanie z sieci oznacza lepszy dostęp  do w iedzy 
i inform acji, sku teczn iejszą prom ocj ę i w reszcie bezpośredni (tańszy) kontak t 
z po tencjalnym i usługobiorcam i. U m ożliw ia lepszą  obserw ację ich zachow ań 
nabyw czych, pozyskiw anie inform acji zw rotnej i szybszą reakcj ę n a  ew entualne 
zm iany rynkow e -  czyli realizację zadań, k tóre leżały w  gestii agencji tu ry 
stycznych. P roducenci usług cząstkow ych (przew oźnicy, agencje w ynajm u 
sam ochodów  osobow ych, ubezpieczyciele, producenci atrakcji tu rystycznych  
itp.) rów nież zysku ją  m ożliw ość kontak tu  z touroperato rem  (z pom inięciem  
usług  agenta) lub bezpośredniej sprzedaży internetow ej swojej o ferty  (rezygna
cji z jak iegoko lw iek  pośrednictw a), tym  bardziej że w  odniesien iu  do prostych 
transakcji, tak ich  ja k  zakup b ile tów  lo tn iczych czy rezerw acje noclegów , zm ia
ny  zachow ań nabyw czych  po tencjalnych  tu rystów  są  szczególnie duże11.

Z nacząca część konsum entów  tu rystycznych  ciągle ceni sobie osobisty  k o n 
tak t z pośrednik iem  tu rystycznym  -  naw et je ś li zakup realizow any w  agencji 
turystycznej je s t  potw ierdzeniem  w yboru  dokonanego w  oparciu  o inform acje

10 Określenie „pośrednicy” odnosi się do dwóch typów firm: agentów podróży i organizatorów.
11 Około jednej trzeciej międzynarodowych podróży turystycznych organizowanych jest 

w oparciu o wykorzystanie zasobów internetowych, a połowa z nich wiąże się także z dokona
niem rezerwacji komputerowej za pośrednictwem Sieci.
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zaczerpnięte z In ternetu, ale ogólny trend  obserw ow any po stronie popytu  naj - 
praw dopodobniej będzie się nasilał.

M iejsce organizatorów  (touroperatorów ) na  rynku tu rystycznym  w ydaje się 
być m niej zagrożone dzięki ich niekw estionow anej zdolności do w ytw arzania  
w artości dodanej. T ouroperator oferuje go tow y p ak ie t w akacyjny, zdejm ując 
z nabyw cy p roblem y zw iązane z o rgan izacją  poby tu  w  rejonie recepcji tu ry 
stycznej . Co p raw da sieć in ternetow a u ła tw ia  sam odzielne kom ponow anie p a 
kietów , ale w ym aga to  zaangażow ania czasu, a  efek t końcow y (w u jęc iu  finan
sow ym ) nie dorów nuje rezultatom  działań  touroperatorów , posiadaj ących o d 
p o w iedn ią  siłę przetargow ą. Maj ąc jednocześn ie  kon tak t z p o d ażą  i popytem , 
tou ropera to r m oże kreow ać u  tu rystów  now e po trzeby  i dostosow yw ać ofertę do 
indyw idualnych  oczekiw ań określonych segm entów  nabyw ców  -  m .in. poprzez 
w pływ anie n a  kształt i jak o ść  św iadczeń. A rgum entem  n a  korzyść touroperato- 
rów  pozostaje też  poszukiw any p rzez potencjalnego  turystę kom fort (m ożliw ość 
przerzucen ia  n a  usługodaw cę n iedogodności i ryzyka).

In ternet stw arza jed n ak  i d la  n ich  now e w yzw ania w  postaci rosnącej liczby 
organizatorów  w irtualnych. Z an ika  też  przew aga cenow a pakietów  tu rystycz
nych  organizow anych  p rzez touroperatorów : odpow iedzią  św iata w irtualnego 
stały  się tzw . pakiety  dynam iczne12 (dynam ic packages), k tóre d a ją  nie ty lko 
m ożliw ość kom ponow ania  pakietów  tu rystycznych  w edług w łasnego uznania, 
ale także elastycznej m odyfikacji cen  usług składow ych (ograniczenie m arży )13.

Podsumowanie

Ż yjem y w  czasach, w  których k luczow ą po stac ią  je s t  konsum ent, a  kon 
sum pcja  je s t  a trybutem  w spółczesnej cyw ilizacji. Jest ona  coraz bardziej z łożo 
na, obejm uje dziedziny  życia  społecznego w olne dotychczas od je j w pływ u 
(rodzina, relig ia, sztuka, czas w olny, inform acja). Turystyka, coraz silniej p rze
nikaj ąca  w szelkie dziedziny życia  (w ypoczynek, podróże b iznesow e, zd row ot
ne, edukacyjne, w yjazdy zw iązane z upraw ianiem  sportu, rozw ojem  osobistym , 
rea lizac ją  pasji i zain teresow ań) w  tej samej m ierze, co w szelkie inne form y 
konsum pcji, u lega  trendom  w ystępuj ącym  po stronie popytu , a  jednocześn ie  
odpow iada im  poprzez w łaściw y sposób organizacji podaży.

12 Powiązanie usług w pakiet odbywa się za pośrednictwem jednej lub kilku witryn interneto
wych, a producentom umożliwia tzw. cross-selling (np. powiązanie z usługami finansowymi, 
w szczególności ubezpieczeniowymi).

13 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.


