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Streszczenie

W artykule zaprezentowano wyniki badan ankietowych przeprowadzonych wsréd mtodych
konsumentow z Polski i Hiszpanii. Celem artykulu jest ukazanie znaczenia jezyka w decyzjach
mlodych konsumentéw dotyczacych wyboru miejsca wypoczynku. Podstawa realizacji celu byly
studia literaturowe dotyczace zrdéznicowania kulturowego rynkéw zagranicznych, w tym jezyka
oraz modeli decyzji dotyczacych wyboru docelowego miejsca wypoczynku. Dla potrzeb pracy
przeprowadzone zostaly badania empiryczne wéréd mtodych konsumentéw z Polski oraz Hiszpa-
nii. Wyniki badan wskazujg na istotne rdznice jakie odgrywa jezyk w procesie wyboru miejsca
wakacji w obu grupach respondentow.

Wprowadzenie

Jezyk jest sposobem porozumiewania si¢ wyrdézniajacym si¢ swoja wszech-
stronnoscia, moze np. przybiera¢ formg pisma, gestow lub moze stuzy¢ do roz-
mowy werbalnej. Okresla si¢ go jako spolecznie wytworzony zbidr znaczacych
symboli, zardbwno o charakterze werbalnym, jak i niewerbalnym. E.T. Hall
uwaza, ze ,j¢zyk nie jest (...) systemem przenoszacym mysli 1 znaczenia z jed-
nego mozgu do drugiego, lecz systemem organizujacym informacje 1 wyzwala-
jacym mysli i reakcje w innych organizmach; ta jego cecha czyni porozumienie
mig¢dzy ludzmi mozliwym, od niej owo porozumienie i cala kultura sa uzalez-

ER

nione™".

VE.T. Hall, Poza kulturq, PWN, Warszawa 1984, s. 63.
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Jezyk — gléwny element kultury kazdego narodu jest jej ,,zwierciadlem”,
w ktorym znajduja odbicie wszystkie jej najmniejsze szczegoly’. Pomaga
w komunikowaniu si¢ mi¢dzy ludzmi, a przez to pozwala na czynne uczestnic-
two w zyciu publicznym. Dlatego tez, podstawowym elementem wyrdéznianym
przez socjologow, antropologow i innych, stanowiacym glowna réznice kultu-
rowa pomigdzy spoleczenstwami jest wlasnie jezyk. Jego symboliczny wymiar
moze by¢ dominujacym znakiem rozpoznawczym dla danej kultury. Jezyk kaz-
dej kultury narodowej jest bowiem wyraznie zwigzany ze sposobem postrzega-
nia $§wiata przez dany naréd. Humboldt kiedys$ napisal ,,Die Verschiedenheit der
Sprachen ist nicht eine Verschiedenheit an Schillen und Zeichen, sondern eine
Verschiedenheit der Weltansichten™ (,Réznica w jezykach nie jest roznica
w brzmieniu ani w znakach, ale jest rdznica w postrzeganiu $wiata”). Jako
sktadnik kultury narodowej ma on duze znaczenic w rozmaitych obszarach
(i branzach) dzialalnosci firm na rynku migdzynarodowym. Odgrywa istotna
rol¢ zarbwno w nawigzywaniu kontaktow mi¢dzy przedstawiciclami réznych
kultur, komunikacji marketingowej firm mi¢dzynarodowych, jak i zachowa-
niach konsumentow pochodzacych z roznych obszarow jezykowych.

W turystyce jezyk odgrywa wazng rolg, poniewaz jest to dziedzina gospo-
darki, ktorej zawsze towarzyszy bezposredni kontakt miedzykulturowy. Taki
kontakt moze wystapi¢ w trzech réznych kontekstach’:

— gdy turysci nabywaja od gospodarzy jakies dobra lub uslugi,

— gdy przebywaja razem w pewnych migjscach, np. na plazy czy w re-

stauracji,

— gdy turysci 1 gospodarze ,,wymieniaja mi¢dzy soba informacje 1 idee” —

rozmawiaja ze soba.

Celem artykulu jest ukazanie znaczenia j¢zyka w decyzjach mlodych kon-
sumentow dotyczacych wyboru miejsca wypoczynku. Podstawg realizacji celu
byly studia literaturowe dotyczace zréznicowania kulturowego rynkow zagra-
nicznych, w tym j¢zyka, oraz modeli decyzji dotyczacych wyboru docelowego
miejsca wypoczynku, jak rowniez badania empiryczne przeprowadzone w Pol-
sce oraz Hiszpanii.

2 L.A. Samovar, Intercultural communication: a reader, Wadsworth Publ. Co., Belmont 1999,
s. 225.

3 K. Podemski, Antropologia turystvki, w: Turystyka w naukach humanistyeznych, red. R. Wi-
niarski, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 55.
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Model decyzji dotyczacej wyboru docelowego miejsca wypoczynku

Podréze turystyczne naleza do dobr wyzszego rzgdu, czyli takich, ktore na-
bywane sa po zaspokojeniu potrzeb podstawowych. Decyzje konsumentow
w turystyce dotycza produktow zlozonych, a wiec charakteryzuja sig: duzym
zaangazowaniem nabywcy, gleboka potrzeba poszukiwania informacji, mala
czestotliwoscia zakupu, a takze dlugim procesem podejmowania decyzji. Wyni-
ka to z faktu, ze im wazniejsza dla czlowicka jest decyzja, tym dluzszy okres
rozwazan i wysilek wlozony w jej podjecie”. Szczegdlne miejsce w badaniach
rynku turystycznego 1 zachowan konsumentdéw zajmuje wybor migjsca wypo-
czynku. Dzieje si¢ tak dlatego, ze w zasadzie stanowi on kwintesencj¢ calej
podrézy turystycznej, a wszystkie inne decyzje najezesciej maja w stosunku do
niego charakter wtormy. Konsument zastanawia si¢ ,,dokad pojechac?”, a na-
stgpniec wybiera inne skladniki pakietu turystycznego. W literaturze przedmiotu
z zakresu zachowan konsumentéw w turystyce do najbardziej znanych modeli
postepowania decyzyjnego zalicza si¢ prace G.A. Schmolla (1977), A. Ma-
thiessona i G. Walla (1982), L. Moutinho (1987) oraz V.T. Middletona (1988)°.
Analiza postgpowania konsumentdéw prezentowana w tych pracach oparta jest
na podstawowym modelu podejmowania decyzji, obejmujacym cztery (lub
pigc) faz. Sa to: rozpoznanie potrzeb, poszukiwanie informacji, ocena mozliwo-
sci, decyzja zakupu oraz zachowanie po zakupie.

S. Wahab, L.J. Crampon, L.M. Rothfield postuluja traktowac zakup wyjaz-
du Wakach nego jako jedyny w swoim rodzaju z nastgpujacych powodow”:

brak fizycznych, namacalnych korzysci z zainwestowanych pieni¢dzy,

— poniesiony wydatek jest relatywnie wysoki w stosunku do jednorazo-

wych zakupow,

— decyzja zakupu nie jest podejmowana spontanicznie,

— w zwiazku z zakupem zaangazowane sa czgsto oszczednosci oraz wy-

stepuje dlugi okres planowania.

Do najbardziej znanych prac dotyczacych wyboru migjsca wypoczynku na-
lezy model S. Uma i J. Cromptona, ktory odwoluje si¢ do zasady racjonalnego
postepowania konsumenta w ewolucyjnym procesie poznawczym (rys.1).

4 L. Rudnicki, Zachowanie konsumentéw na rynku turystycznym, Proksenia, Krakow 2010,
s. 29.

3 A. Niezgoda, P. Zmyslony, Popyt turystyczny. Uwarunkowania i perspektywy rozwoju, Wyd.
Akademii Ekonomicznej, Poznan 2006, s. 128.

¢ Ibidem, 5. 122.
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Rys. 1. Model wyboru docelowego miejsca wypoczynku wedlug S. Uma i J. Cromptona

Zrodto: A. Niezgoda, P. Zmyslony, Popyt turystyezny. Uwarunkowania i perspektywy rozwoju,
Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan 2006, s. 124. A. Decrop, Tourists’ Decision-Making and
Behavior Processes, w: Consumer Behavior in Travel and Tourism, red. A. Pizam, Y. Mansfeld,
The Haworth Hospitality Press, New York—London—Oxford 1999, s. 115-116.

Ostateczny wybor migjsca wypoczynku jest wynikiem kolejnych krokow

symbolizowanych przez kolejne cyfry na rysunku 1:

L.

Formulowanie przekonan i wyobrazen o atrakcjach i innych cechach miej-
scowoscl 1 regionow turystycznych przez bierne wylapywanie informacji
1 zdobyta przypadkowo wczesniej wiedzg.

Zapoczatkowanie procesu wyboru po generalnej decyzji o wyjezdzie na
wypoczynek.

Wstepna ocena 1 wybor najbardziej prawdopodobnych mozliwosci wyjazdu
ze wszystkich wczesniej znanych.

Formulowanie przekonan i wyobrazen na temat najbardziej prawdopodob-
nych mozliwosci wyjazdu przez aktywne poszukiwanie i zbieranie informa-
cji.

Wyboér okreslonego miejsca wypoczynku sposréd najbardziej prawdopo-
dobnych.

Warto wskaza¢ tez nowy kierunek badan nad postawami konsumenckimi

w turystyce. Sg to badania postaw utajonych, czyli niezidentyfikowanych (lub
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nieprawidlowo zidentyfikowanych) sladéow przeszlego doswiadczenia, ktdre
moga wplywaé na reakcje, nawet gdy doswiadczenia te nie sa pamigtane 1 do-
stepne na poziomie $wiadomym'.

Zaréwno w modelu S. Uma i J. Cromptona, jak 1 w pozostalych wspomnia-
nych powyzej modelach nie wymieniono j¢zyka jako elementu wplywajacego
bezposrednio na decyzje konsumentow. W literaturze spotyka si¢ analizy wielu
czynnikdéw decydujacych o przyjezdzie do regionu turystycznego, lecz autorzy
nie biora pod uwagg jezyka jako osobnego czynnika podejmowania decyzji’.

Uznajac jezvk konsumenta za element kultury mozna sadzi¢, ze jego wplyw
zauwazalny jest w grupie czynnikdw wewngtrznych. Jezyk zwigzany jest z kul-
tura, dotyczy czynnikow, ktére w modelu nazwane sg jako psychospoleczne.
Poza tym jezyk wplywa na motywacje podrdzy oraz postawy konsumenta. Jeze-
li konsument zna jezyk kraju odwiedzanego, moze to wzmacnia¢ poczucie bez-
pieczenstwa, ulatwia¢ przemieszczanie si¢ 1 nabywanie innych produktéw. Za-
tem znajomos¢ jgzyka begdzie pozytywnie wzmacniaé¢ decyzje o wyborze migj-
sca wypoczynku. Znajomos¢ jezyka zwigksza prawdopodobienstwo zakupu
wtedy w procesie redukcji ryzyka przez zaznajomienie. Turystyka w swojej
naturze miesci poszukiwanie nowosci, istnieje zatem problem rownowazenia
potrzeby przygody i nowych doswiadczen z potrzebg zaznajomienia’. Konsu-
ment, ktory nie zna j¢zyka kraju odwiedzanego moze zatem réwniez wybraé
taki kraj jako miejsce wypoczynku pod warunkiem, ze prezentuje on postawg
otwarta, a j¢zyk kraju odwiedzanego moze by¢ postrzegany jako element atrak-
cyjnosci, wrgez element egzotyki. Jest to zgodne z teoriami, ktore wskazuja, ze
turystyka ma stymulujacy wplyw na ludzkie umysly i umozliwia zaspokajanie
potrzeb zwiazanych z samorozwojem. Turysta, ktoéry chce si¢ rozwija¢ moze
wykazywaé chg¢ nauki chocby kilku zwrotow w jezyku odwiedzanego kraju.

Wplyw jezyka na decyzje wyboru miejsca docelowego mozna zauwazy¢
réwniez w grupie czynnikow zewngtrznych w opisanym powyzej modelu. Jezyk

7 W. Alejziak, Determinanty i zréznicowanie spoleczne aktywnosci turystycznej, Wyd. Aka-
demii Wychowania Fizycznego, Krakéw 2009, s. 185.

8 Takie badania prezentuja m. in. A.D.A. Tasci, Assesment of Factors, influencing, destination
image using a multiple regression model, ,,Tourism Review” 2007, Vol. 23, No. 2, s. 23-30;
T. Gherrissi-Labben, C. Johnson, Developing the image of the , young tourist”: Details from
Swiss Festivals, ,,Tourism Review” 2004, Vol. 59, No. 1, s. 25-33; S. Groenholm, Perceptions of
rural needs and policy — the case of the archipelago of Turku, ,Regions” 2010, No. 278, s. 12-14;
Y. Poria, R. Butler, D. Airey, How Tourists decide which Heritage Site to visit, ,,Tourism Re-
view” 2004, Vol. 59, No. 2, s. 12-26.

® L. Rudnicki, Zachowanie konsumentéw..., s. 73; D. Lienau, Heimat Fremde, ,Tourism
Review” 2006, Vol. 61, No. 4, s. 21-25.
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mozna traktowa¢ jako atrybut obszaru turystycznego. Obserwacja gléwnych
rynkow emitujacych do krajow postkolonialnych wskazuje, ze jezyk odgrywa
bardzo duze znaczenie, np. w Tunezji gléwna grupe odbiorcéw pakietow tury-
stycznych stanowig osoby francuskojezyczne, a w Kenii — anglojezyczne. Aby
nieznajomos¢ jezyka nie byla ograniczeniem touroperatorzy oferuja pakiety
urlopowe. Turysci podrozuja do migjsc masowo odwiedzanych pod opieka pilo-
ta przekazujacego informacje w ich rodzinnym jgzyku 1 w towarzystwie osob ze
swego kregu kulturowego, z ktdérymi rozmawia si¢ rowniez w rodzimym jgzy-
ku. Co wigcej, mieszkancy masowo odwiedzanych regiondw turystycznych tez
bardzo czgsto porozumiewaja si¢ w jezyku turystow.

Jezyk odgrywa znaczaca rolg w ksztaltowaniu zmiennych marketingowych,
a wigc komunikatow dostarczanych potencjalnemu turyscie. Wynika to z faktu,
ze¢ na uksztaltowanie wyboru maja wplyw cechy nadawcy komunikatu, a naj-
wigksze zmiany w postawach odbiorcow informacji zachodza w pierwszym
ctapie ich przekazywania'’. Zdaniem psychologow turystyki, wybory miejsc
1 obicktéw, ktore pragnie odwiedzi¢ turysta sa sterowane spolecznie przez
przewodniki turystyczne, czasopisma, media, literature. Sa tworzywem, na pod-
stawic ktorego budzi si¢ pragnienie dotarcia do okreslonego migjsca, obiektu''.
Przyjmujac klasyfikacj¢ S. Uma 1 J. Cromptona mozna rowniez stwierdzi¢, ze
jezyk nalezy do czynnikéw spolecznych w grupie czynnikow zewngtrznych.

Podsumowujac, nalezy podkresli¢, ze jezyk jest czynnikiem wplywajacym
na decyzje wyboru miejsca wypoczynku. Jego wplyw dotyczy: preferencji wy-
boru kraju, odrgbnosci zachowania w kraju docelowym oraz wplywu na komu-
nikowanie si¢ z potencjalnym nabywca. Biorac pod uwagg podzial czynnikow
wplywajacych na decyzj¢ wyjazdu na tzw. czynniki push i pull, mozna zauwa-
zy¢, ze jezyk nalezy do czynnikow typu pull czyli generowanych przez obszary
przyjmujace turystow oraz wynikajace z ich wiedzy.

W badaniach nad procesem decyzyjnym nalezy rozrdzni¢ czynniki o stalym
wplywie od czynnikow sytuacyjnych. Te drugie sa scisle zalezne od czasu
1 migjsca obserwacji. Jezyk natomiast nalezy do czynnikow stalych, poniewaz
ma charakter dlugotrwaly, strukturalny, dziala zaréwno jako czynnik stymuluja-
¢y, jak 1 ograniczenie decyzji i zachowania turystow.

1, Rudnicki, Zachowanie konsumentow.. ., s. 66
""'R. Winiarski, J. Zdebski, Psychologia turystyki, Wyd. Akademickie i Profesjonalne, War-
szawa 2008, s. 58.
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Metodyka badania i rezultaty

Badanie dotyczace wplywu znajomosci jezyka na decyzje wyboru miejsca
wypoczynku przeprowadzono w Polsce 1 Hiszpanii (regionem Hiszpanii,
w ktorym przeprowadzono badanie byla Katalonia), gdzie respondentami byli
studenci szkol wyzszych. Lacznie w badaniu wziglo udzial 103 osoby, w tym
52 Polakow i 51 Katalonczykéw'?, dobranych metoda nielosowego doboru pré-
by — kuli $niegowej, ktory polegal w pierwszej kolejnosci na wykorzystaniu
metody s¢dzidw kompetentnych.

W badaniu wykorzystano pomiar sondazowy w postaci ankiety rozdawanej,
charakteryzujacej si¢ tym, Ze respondenci zostali proszeni o wlasnorgczne wy-
pelnienie rubryk stanowiacych odpowiedzi na poszczegodlne pytania.

Respondenci zostali poproszeni o wskazanie trzech krajow, do ktorych
cheieliby si¢ wybra¢ na wypoczynek. Kazdy z respondentéw zostal poproszony
o wybor trzech rynkéw (tab. 1).

Tabela 1

Wskazania regiondéw, do ktoérych mlodzi Hiszpanie i Polacy cheieliby pojecha¢ na wakacje

Badane grupy kulturowe Hiszpania Polska
Region
Europa 78.4% 71,1%
Azja 56,8% 69.2%
Ameryka Polnocna 96,0% 55,8%
Ameryka Poludniowa 24.,4% 25,0%
Australia 1 Nowa Zelandia 24.4% 28.,8%
Afryka 11,8% 50,0%
Kraje oscienne 23.5% 7.7%

dla Hiszpanii: Portugalia, Francja, Wlochy, Maroko
dla Polski: Niemcy, Czechy, Slowacja, Ukraina,
Litwa, Lotwa, Estonia

Kraje anglojezyczne 58 (1. wskazan) | 34 (1. wskazan)
Kraje niemieckojezyczne 4 (1. wskazan) 2 (1. wskazan)
Kraje hiszpanskojezyczne 19 (1. wskazan) [ 27 (1. wskazan)

Z16dlo: opracowanie na podstawie badan empirycznych.

Mlodzi Hiszpanie najczg¢sciej wybierali kraje z Ameryki Polocnej, wsrod
ktorych na pierwszym miejscu znalazly si¢ Stany Zjednoczone (62,7%), a na-
stgpnic Meksyk (9,8%). Liczba wskazan podkreslila wage krajow europejskich
w decyzjach dotyczacych wyboru migjsca wypoczynku mlodych konsumentow
hiszpanskich. Wsréd nich dominowaly Wlochy oraz Wielka Brytania. Majac do

2 W dalszej czesci artykutu autorki beda uzywaly okreslenia ,,Hiszpanie” zamiast , Katalon-
czycy”.



240 Agnieszka Niezgoda, Malgorzata Bartosik-Purgat

wyboru kierunek wschodni, respondenci z tej grupy najchetniej wybraliby si¢
do Japonii, Chin oraz Indii. Podobne liczby wskazan odnotowano w przypadku
krajow poludniowoamerykanskich (wsrod ktorych najczesciej wybierano Bra-
zylie, Argentyng, Peru) oraz Australii i Nowej Zelandii. Najmniej liczna grupa
chcialaby si¢ wybra¢ do krajow afrykanskich (9,8% osdb wybralo Egipt).

Analizujac najczgsciej wybierane migjsca — kraje wypoczynku oraz jezyk,
ktory jest w nich jezykiem oficjalnym warto podkreslic, ze mlodzi Hiszpanie
znacznie czg¢sciej wybierali kraje anglojezyczne niz hiszpanskoj¢zyczne. Moze
wynika¢ to z faktu, ze coraz wigce] mlodych oséb w Hiszpanii biegle porozu-
miewa si¢ w innym jezyku niz swoj ojczysty .

Mlodzi Polacy najchetniej pojechaliby na wakacje do Europy, z tego 23,1%
0s6b wybraloby na wakacje Hiszpanie, 11,5% — Francje, 9,6% — Wlochy,
a takze Grecj¢. Rownie istotne z punktu widzenia miejsca wypoczynku okazat
si¢ dla badanych Polakow kierunek wschodni. Bardzo wiele osob w tej grupie
chcialoby odwiedzi¢ Japoni¢ oraz Indie. Odnotowano réwniez pojedyncze
wskazania na Chiny, Tajlandi¢, Mongoli¢ czy Singapur. W nast¢pnej kolejnosci
pod wzgledem wskazan, mlodzi Polacy wybraliby Stany Zjednoczone (30,7%)
oraz Meksyk (15,4%). Kolejne miejsce zajely kraje afrykanskie, a wérod nich
Kenia, Tanzania, Nigeria czy Madagaskar (pojedyncze osoby wskazywaly takze
Egipt oraz Tunezje i Maroko). Sposrod krajéw potudniowoamerykanskich naj-
wigce] mlodych Polakdéw odwiedziloby Argentyng, a takze Brazyli¢ oraz Peru.
Podobna liczbe wskazan odnotowano w przypadku Australii i Nowej Zelandii.

Pod wzglgdem zrdznicowania jezykowego istotne migjsce w grupie mlo-
dych Polakéw zajely kraje anglojezyczne, jednak nalezy réwniez podkreslic
stosunkowo duza liczb¢ wskazan na obszary hiszpanskoj¢zyczne. Mlodzi Pola-
cy znaja dobrze jezvki obce, a hiszpanski, po angielskim i niemieckim, jest
jednym z najczesciej wybieranych w ramach ksztalcenia jgzykowego.

Podsumowujac otrzymane wyniki warto zaznaczy¢, ze mlodzi Polacy
znacznie chgtniej wybraliby na wakacje kraje mniej cywilizowane, ale w za-
mian bardziej egzotyczne, o niczwykle odmiennych 1 odleglych tradycjach oraz
historii niz kultury europejskie. Warto rowniez zauwazy¢, ze odpowiednia eu-
ropejska oferta z pewnoscig wzbudzilaby zainteresowanie wszystkich badanych,
poniewaz w obydwu grupach region ten spotkal si¢ z duza i bardzo podobna
liczba wskazan. Glowna roznica polegala na charakterze krajow, gdyz Polacy
najchgtniej odwiedziliby Hiszpanig, a Hiszpanie Wlochy.

13 Nalezy dodac, ze podstawowym jezykiem w Katalonii jest jezyk katalonski, a nie kastylijski,
Znany nam jako hiszpanski.
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Pod wzglgdem zrdznicowania jgzykowego wybieranych krajow, w obydwu
badanych grupach dominowal angielski, co spowodowane jest liczba krajow,
w ktorych jest on jgzykiem oficjalnym (Stany Zjednoczone, Wielka Brytania,
Australia, Nowa Zelandia, Kanada). Réznice pomigdzy preferencjami Polakow
1 Hiszpanow odnotowano rowniez w przypadku liczby wskazywanych krajow
hiszpanskojezycznych. Glownym tego powodem jest znaczna liczba Polakow
chcaca spedzi¢ wakacje w Hiszpanii (zaden respondent hiszpanski nie chcialby
wybra¢ si¢ na wakacje do kraju ojczystego, a liczba wskazan na kraje hiszpan-
skojezyczne z Ameryki Poludniowej byly w obydwu grupach porownywalne).

Zgodnie z tokiem rozwazan w czesci teoretycznej, mozna przyjac, ze jezyk
jest czynnikiem wplywajacym na decyzje miejsca wypoczynku. Obie grupy
respondentow zapytano: ,w jaki sposob na wybor migjsca Twoich wakacji
wplywa jezyk ludzi tam mieszkajacych?” Poroéwnanie wynikdéw odpowiedzi
wskazuje na znaczne réznice migdzy odpowiedziami mlodych konsumentow
z Polski 1 Hiszpanii.

Tabela 2

Wplyw znajomosci jezyka kraju docelowego na wybor miejsca wakacji w %

Hiszpania | Polska | Razem
Jezyk tego kraju jest moim jezykiem ojczystym 1,96 5,77 7.73
Znam j¢zyk tego kraju (uczylem sig) 15,69 55,77 71,46
Jezyk tego kraju jest podobny do mojego jezyka, 3,92 11,54 15,46
chociaz go nie znam
Bardzo mi si¢ podoba jezyk tego kraju 33,33 55,77 89,10
Jezyk tego kraju jest dla mnie niezrozumialy, ale 13,73 46,15 59.88
jest to dla mnie atrakcyjne i egzotyczne
Inne 35,29 9,62 44 91

Z16dlo: opracowanie na podstawie badan empirycznych.

55,77% ankietowanych mlodych konsumentoéw z Polski stwierdzilo, ze po-
doba si¢ im jgzyk odwiedzanego kraju, 46,15% uwaza, ze pomimo ni¢znajomo-
sci tego jezyka jest on atrakcyjny 1 egzotyczny. Mozna zatem potwierdzi¢ zalo-
zenie, ze jezyk kraju docelowego jest waznym czynnikiem o charakterze ze-
wnetrznym, ktdéry moze wplynaé na postrzeganie tego kraju jako atrakcyjnego.
Co cickawe, rozklad odpowiedzi mlodych Hiszpandéw przedstawia si¢ zupelnie
inaczej. Tylko 33,33% badanych z tej grupy stwierdzilo, ze jezyk kraju odwie-
dzanego im si¢ podoba, a za atrakcyjny uznalo go jedynie 13%. Hiszpanie czg-
sto kierujg si¢ w swoich decyzjach nabywczych innymi kryteriami, np. wygoda,
bezpieczenstwem, znajomoscig kultury danego kraju. Nickiedy prezentuja ra-
czej zamknigta postawe na poznawanie obcych, odmiennych, nieznanych 1 eg-
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zotycznych zakatkow, gdzie mogliby czu¢ si¢ nieswojo. Teza taka znalazla
réwniez potwierdzenie w przypadku pytania o kraje, ktore wybraliby na migjsce
wypoczynku. W odréznieniu do Polakow, mlodzi Hiszpanie wybierali mniej
egzotyczne, a tym samym rozwinigte kraje. Wskazywali migjsca, co do ktorych
latwo przewidzie¢ czego mozna si¢ spodziewaé na migjscu.

Nalezy pamietac, ze w obu grupach badanych moga istnie¢ roznice w za-
leznosci od wytypowanego kraju, w ktérym ankietowany konsument chcialby
spedzi¢c wakacje. Wsrod badanych Hiszpandéw, prawie 17% wybralo kraj,
w ktérym obowiazuje ich jezyk ojczysty lub zna jezyk tego kraju. Tylko niecale
4% badanych z tej grupy uznalo jezyk kraju odwiedzanego za podobny do jezy-
ka ojczystego. Rozklad odpowiedzi Polakdw jest zupelnie odmienny. Az 55,8%
badanych z tej grupy wybrato kraj, ktdrego jezyka sig uczyli 1 prawie 6% bada-
nych wybralo kraj, w ktérym dominuje jezyk ojczysty. Taki wynik moze by¢
potwierdzeniem tezy, ze znajomos¢ j¢zyka pozytywnie wplywa na wybor miej-
sca wakacji. Niecale 12% badanych konsumentéw z Polski zadeklarowalo wy-
bor kraju, w ktérym panuje jezyk podobny do ojczystego. Taki wybdr dokonalo
tylko niecale 4% badanych Hiszpanéw. Takie wyniki badania moga potwier-
dza¢ wczesniejsze spostrzezenie, ze Polacy chetniej wybieraja kraje, ktorych
jezyk jest dla nich zrozumialy. Taka frakcja odpowiedzi moze wynikaé rowniez
z faktu, ze jezyk polski nalezy do grypy jezykoéw stowianskich, ktore obowigzu-
ja w wielu réznych krajach Europy.

Przedstawiona sytuacja ma takze $cisly zwiazek ze znajomoscia jezykow
obcych przez respondentéw z badanych grup kulturowych. Az 61,54% mlodych
Polakow wskazala znajomos¢ dwoch jgzykdéw obeych, a 30,77% zaznaczylo
umigjgtnos¢ postugiwania si¢ trzema jezykami obcymi (tab. 2). Latwiej odna-
lez¢ sig podczas wyjazdow wakacyjnych w kraju, ktorego jezyk rozumiemy lub
nawet potrafimy si¢ nim poslugiwa¢. W badaniach antropologéw zajmujacych
si¢ turystyka pojawia si¢ stwierdzenie, ze osoby dwujgzyczne pelnig role tzw.
posrednikow kulturowych'.

Nieco zaskakujace okazaly si¢ wyniki uzyskane w tym obszarze w grupie
hiszpanskiej. Odsetek osob wskazujacy na znajomos¢ trzech jezykow obcych
(70,59%) moglby swiadczy¢ o braku bariery jezykowej w decyzjach wyboru
miejsca wypoczynku, co jednak nie jest zgodne z wczesnigj prezentowanymi
rezultatami (17% wybralo kraj, w ktorym obowiazuje ich jgzyk ojczysty lub zna
jezyk tego kraju). Ta rozbieznos¢ sklonila autorki artykulu do dalszych docie-
kan 1 wyjasnien. Okazalo si¢ bowiem, ze mlodzi Katalonczycy, postugujacy si¢

K. Podemski, Antropologia turystyki..., s. 56.
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na co dzien jezykiem katalonskim uwazaja jezyk kastylijski (znany za granica
jako hiszpanski) za jezyk obcy. Dodajac do tego jezyk angielski (jest po-
wszechnie nauczany juz w przedszkolach) 1 np. francuski (katalonski jest po-
dobny do francuskiego) otrzymuje si¢ obraz 1 wyjasnienie odpowiedzi na pyta-
nie o liczbg znanych jgzykdéw obeych.

Tabela 2
Znajomos¢ jezykow obeych wérdéd mtodych Polakow i Hiszpanow
Polska Hiszpania
Liczba zna- Liczba re- Liczba zna- Liczba re-
nych jezy- spondentow Wartos¢ % nych jezy- spondentow Wartos¢ %
koéow obeych P kow obeych P

Jeden 1 1,92 Jeden 1 1,96
Dwa 32 61,54 Dwa 5 9,80
Trzy 16 30,77 Trzy 36 70,59
Cztery 3 5,76 Cztery 9 17,65

Z16dlo: opracowanie na podstawie badan empirycznych.

Zakonczenie

Wyniki badania potwierdzaja, ze znajomo$¢ jezyka miejsca wakacji jest
waznym czynnikiem w procesie decyzyjnym. Co cickawe, przyklad dwdch grup
mlodych konsumentéw pochodzacych z Polski 1 Hiszpanii wskazuje, ze grupy
te bardzo roznia si¢ od siebie. Wynika to z zauwazalnego wplywu czynnikow
kulturowych w decyzjach konsumenckich.

Jezyk kraju docelowego jest postrzegany jako element atrakcyjnosci tury-
stycznej przez ponad 46% badanych Polakow. Wsrdd Hiszpanow taka postawe
prezentuje tylko 33% badanych. Pozytywnie na wybdr migjsca wakacji wplywa
réwniez znajomos¢ jezyka (55,8% Polakow 1 tylko 4% Hiszpandéw). Przedsta-
wione wyniki badan dowodza, ze jezyk jest waznym czynnikiem wplywajacym
na proces decyzji wyboru migjsca wypoczynku.

SIGNIFICATION OF LANGUAGE IN VACATION'S MAKING
DECISION OF YOUNG CONSUMERS
— EXAMPLE OF POLAND AND SPAIN

Summary

The paper presents the empirical research’s results conducted in the groups of young con-
sumers from Poland and Spain. The aim of the paper is to show the significance of language
in the holiday's making decisions among young consumers. Literature studies on the cultural
diversity of foreign markets, including the language and models of decision concerning the choice
of destination of vacation spots, were the basis for the empirical research. To achieve the purpose
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the authors carried out empirical research conducted among young Polish and Spanish consumers.
The results indicate significant differences which are connected with the importance of language
in the selection of holidays in both groups of respondents.

Translated by Malgorzata Bartosik-Purgat



