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Streszczenie

Czas wolny jest warunkiem uczestnictwa w turystyce. Wplyw czasu wolnego na rynek ustug
turystycznych jest jednak znacznie szerszy. Dotyczy to przede wszystkim zachowan konsumen-
tow, w ktorych odzwierciedlone sg zmiany odnoszace si¢ do postrzegania znaczenia, ceny oraz
podziatow czasu wolnego. Celem artykulu jest analiza roli czasu wolnego w ksztalttowaniu mar-
ketingu uslug turystycznych. Przedstawiono znaczenie czasu w procesie ksztaltowania produktu
turystycznego, jego ceny, dystrybucji i promocji. Artykul ma charakter teoretyczny. Jako metode
badawczg wykorzystano studia literaturowe.

Slowa kluczowe: czas wolny, ushugi turystyczne, marketing

Wprowadzenie

Analiza czasu wolnego jest jednym z elementow szerszego problemu ba-
dawczego — studiow nad zasobem czasu, ktorym dysponuje zarowno jednostka
ludzka, jak i spoleczenstwo. Badacze analizuja czgsci skladowe tego zasobu
oraz relacje migdzy tymi skladnikami. Organizacja zycia spolecznego dzieli
czas zycia doroslego czlowieka na trzy wzajemnie powigzane segmenty:

— czas pracy zawodowe],

— czas obowiazkdw (czas bytowy),

— czas wolny.

Segmenty te stanowia jedno$¢ podzielnego zasobu czasu. Stad tez, czas
mozna rozpatrywac zaréwno z punktu widzenia przedsigbiorstwa, jak 1 czlo-
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wicka — klienta, nabywajacego uslugi turystyczne. Zachowania w czasie wol-
nym w duzej mierze sa zachowaniami konsumpcyjnymi zwigzanymi z zaspoka-
janiem potrzeb jednostek®. Spelniajac wiele roznorodnych funkeji, czas wolny
wplywa na style konsumpcji i strukture nabywanych dobr i ustug.

Turystyka zaliczana jest do débr luksusowych, czyli zaspokajajacych tzw.
potrzeby wyzszego rzedu. Oznacza to, ze zakup dobr i ustug turystycznych
nastgpuje po zaspokojeniu potrzeb podstawowych (niezbednych). Wigkszosc
dzialan w zakresie aktywnosci turystycznej odbywa si¢ w czasie wolnym, ktory
uwaza si¢ za niezb¢dny warunek uczestnictwa w ruchu turystycznym. Przemia-
ny wynikajace z globalizacji powoduja jednak, ze konsument na rynku tury-
stycznym moze laczy¢ aktywnos$¢ zawodowa z wypoczynkiem, przez co zaciera
si¢ roznica miedzy czasem wolnym i czasem pracy’.

Celem artykulu jest analiza roli czasu wolnego w ksztaltowaniu marketingu
ustug turystycznych. W dobie kompresji czasu, zmieniajacej si¢ struktury czasu,
odejscia od synchronizacji, czyli zacierania réznic migdzy czasem pracy a cza-
sem wolnym nalezy szerzej spojrze¢ na kategorie czasu wolnego, ktory wply-
waé moze na strategic 1 programy marketingowe odpowiadajace potrzebom
klientéw, a nie tylko uznawac czas wolny jako tradycyjny, podstawowy waru-
nek uczestnictwa w ruchu turystycznym.

Czas wolny — istota i definicja

Dla postrzegania czasu, jego mierzenia oraz podzialdow na rdzne kategorie,
W tym na czas pracy i czas wolny, wplyngly przeobrazenia cywilizacyjne,
a przede wszystkim rozw¢j gospodarki kapitalistycznej. Czas wolny jest najczg-
sciej definiowany, w opozycji do czasu pracy, jako sfera przyjemnosci, dobro-
wolnosci 1 bezinteresownosci. Przyjgcie powyzszego sposobu definiowania
czasu wolnego oznacza, ze nic mozna skonstruowac listy czynnosci, ktére ten
czas zajmuja’.

Czas wolny okreslany jest rowniez przez funkcje, jakic ma do spelnienia dla
jednostki i spoleczenstwa. Do podstawowych funkeji czasu wolnego zalicza sig:

— reprodukejg sil czlowicka (odnowg sil fizycznych),

2 M. Bombol, Czas wolny w warunkach kryzysu, w. Kontrowersje wokot marketingu w Polsce,
red. L. Garbarski, J. Tkaczyk, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2009,
s. 138.

*M. Kachniewska, E. Nawrocka, A. Niezgoda, A. Pawlicz, Rynek turystyczny, Wolters
Kluwer, Warszawa 2012, s. 144.

* K. My$liwska, Socjologia czasu wolnego, W: Rekreacja i czas wolny. Studia humanistyczne,
red. R. Winiarski, Oficyna Wyd. Losgraf, Warszawa 2011, s. 136.
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— rozrywke (regeneracjg sil psychicznych),

— rozwoj kulturalny (rozwoj osobowosci, kwalifikacji, wiedzy).

Mozna przyjac, ze czas wolny jest kategoria czasu poza praca zawodowa,
pozostajaca do swobodnej decyzji, zgodne] z zainteresowaniami, a wykorzy-
stywanej na wypoczynek, rozwijanie zainteresowan, uczestniczenic w zdoby-
czach cywilizacji, imprezach kulturalnych, po$wiecona na rozrywke itp.” Czas
wolny moze by¢ takze przeznaczony na podnoszenie kwalifikacji zawodowych
przez samoksztalcenie 1 tym samym wplywaé na wzrost wykorzystania czasu
pracy.

Naturalna domenga czasu wolnego jest sfera indywidualna, poniewaz w tym
wymiarze realizuja si¢ trzy gldwne atrybuty czasu wolnego: dowolnos¢, dobro-
wolnosé i dyskrecjonalnosé®. Dla rozwazan dotyczacych konsumpcji, rozumia-
nej jako proces zaspokajania potrzeb, istotne znaczenie ma wolno$¢ wyboru
przez czlowiceka czynnosci, ktore bgdzie wykonywal w czasie wolnym. Konsu-
ment bowiem osiaga satysfakcje dzigki temu, ze ma wolny czas 1 moze go za-
gospodarowac.

Czas wolny moze by¢ traktowany obiektywnie: w minutach, godzinach
dniach itp. oraz subicktywnie jako czas przyjemnosci, relaksu, odpoczynku.
W orientacji marketingowej uslug zwigzanych z zagospodarowywaniem czasu
wolnego punktem wyjscia jest dlatego analiza indywidualnych potrzeb konsu-
mentéw z uwzglednieniem nie tylko ekonomicznych, ale psychologicznych
1 spolecznych uwarunkowan popytu.

Wspdlczesna cywilizacja prowadzi do zwigkszania zasobow czasu wolnego
w ukladzie dobowym, rocznym oraz zwiazanym z calym zyciem czlowieka.
Powoduje to, ze czas wolny moze by¢ przeznaczany nie tylko na prosta regene-
racje sil fizycznych, ale na coraz bardziej cickawe 1 nowe formy jego spgdzania.
Czas wolny staje si¢ zatem czasem przeznaczonym na konsumpcj¢ coraz bar-
dziej réznorodnych débr i uslug. Wsrdd nich bardzo wazne miejsce zajmuja
ustugi turystyczne.

Wplyw czasu wolnego na dzialania marketingowe w uslugach turystycznych

Odpowiedzia na potrzeby zwigzane z ,,zagospodarowaniem™ czasu wolnego
jest uczestnictwo w ruchu turystycznym. W sensie rynkowym powoduje to za-
kup produktu turystycznego, ktory nalezy rozumie¢ jako zestaw wszystkich

> G. Golembski, A. Niezgoda, The role of time in the global tourism market — a demand
perspective, w. Visions for global tourism industry. Creating and sustaining competitive
strategies, red. M. Kasimoglu, InTech, Rijeka 2012, s. 173.

®S. Czaja, Czas w ekonomii, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Wroctaw 2011, s. 234
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niezbgdnych turyscie dobr 1 uslug, ktoére nabywane sa w trakcie pobytu tury-
stycznego.

Wspolczesni turysci chea efektywnie wykorzystywaé czas. Oznacza to, ze
w czasie wyjazdu chca jak najwigceej przezy¢ 1 doswiadczy¢. Ludzie daza do
maksymalizacji doswiadczen na jednostke czasu. Z koniecznosci szybkiego
wyboru wielu doswiadczen wynika tzw. zachowanic kameleona’. W czasie
jednej podrozy turysta moze odgrywaé wiele rdl, korzysta¢ np. z bardzo taniego
noclegu i bardzo drogiego $rodka transportu, oszczgdza¢ na jedzeniu i jedno-
czesnie kupowaé bardzo drogie ubrania itp. W odpowiedzi na takie zachowanie,
po stronie podazy turystycznej mozna zauwazy¢ przejscie od ,.gospodarki zo-
rientowanej na uslugi” (service-oriented economy) do ,.gospodarki zorientowa-
nej na przezycia” (experience-oriented economy)®. Analizujac postepowanie
klienta zauwazalna jest rowniez orientacja na najbardziej sprzyjajaca lub przy-
jemng oferte, z rozluznieniem spolecznych obowiazkow 1 rutynowych zacho-
wan, co prowadzi do zmnie¢jszenia lojalnosci klienta. Dla obszarow recepcji
turystycznej pojawia si¢ wyzwanie, poniewaz wazny staje si¢ nie tylko poten-
cjal turystyczny, ale pomyslowos¢ i kreatywno$¢ w ksztaltowaniu produktu
turystycznego.

Charakter dystrybucji w turystyce wynika z cech uslug: niemoznosci ich
transportowania, magazynowania, koniecznosci wspoldzialania konsumenta
w procesie ich $wiadczenia. Turysci musza dotrze¢ do obszaréw oferujacych
ushugi turystyczne, a przyciaganie strumieni konsumentéw wynika z atrakcyj-
nosci migjsca, w ktorym $wiadczone sg ustugi. Jak zauwaza G. Whitrow prze-
Jjawem wzrastajacej roli czasu w rozwoju spolecznym jest zorganizowany sys-
tem transportu’. Dazenie do zaoszczedzenia czasu spowodowalo rozwdj srod-
kéw transportu, nie tylko w sferze zwickszania ich szybkosci, ale w zakresie ich
zroznicowania. Roéznorodne mozliwosci sposobow podrozowania powoduja, ze
sama podréz moze by¢ atrakcja. Przykladem moze by¢ korzystanie z niezwykle
drogiego pociagu Orient Expres. W sytuacji korzystania z niczwykle atrakcyj-
nego srodka transportu klienci moga cheie¢ wydluza¢ podroz 1 ustuga transpor-
towa zamiast czasooszczedna moze stac si¢ czasochlonna. Turysci znaja wiele
miejsc 1 coraz czgscie] poszukuja wlasnych zestawow ustug, , konstruuja wlasne

" A. Niezgoda, Marketing doznan — nowe narzedzie czy nierozlqezny element turvstyki,
w. Wspolczesne podroze kulturowe, red. M. Kazimierczak, Wyd. AWF, Poznan 2010, s. 123.

8 A. Niezgoda, Nowe trendy w popycie — wyzwanie dla obszaréw recepcji turystyezne,
W Nauka i dydaktyka w turystyce i rekreacji, red. S. Tana$, Lodzkie Towarzystwo Naukowe,
Lodz 2010, s. 27.

® G.J. Whitrow, Czas w dziejach, Proszynski i S-ka, Warszawa 2004, s. 237.
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wakacje™'". Poszukiwanie oferty na wlasna reke skutkuje coraz wickszym zna-
czeniem internetu w promocji regionu. Coraz wiece] turystow indywidualnych
korzysta z internetu, dlatego ich decyzje co do wyboru migjsca wyjazdu 1 ustug
zaleza od zaistnienia oferty miejsca w sieci, a takze od opinii innych konsumen-
tow. Wedlug badan obejmujacych polska branze biur podrézy, 99% przedsig-
biorstw turystycznych wykorzystuje internet w swojej codziennej dzialalnosci'.
Poza zmianami w kanalach dystrybucji, internet prowadzi do powstawania sieci
uzytkownikow wymieniajacych si¢ informacjami. Na rynku uslug uznaje sig, ze
najbardziej efektywna forma dystrybucji jest dystrybucja wiclokanalowa. Po
stronic konsumenta zjawiskiem odpowiadajacym wiclokanalowej dystrybucji
jest tzw. kompresja czasu wyrazajaca si¢ w intensyfikacji produkcji i konsump-
cji czy obu tych czynnosci naraz w jednostce czasu'>. W celu zaoszczedzenia
czasu wspolczesni konsumenci wykonuja kilka czynnosci jednoczesnie lub
staraja si¢ zminimalizowaé czas trwania tych czynnosci. Wspdlczesny konsu-
ment na rynku turystycznym poszukuje takich form dystrybucji, ktoére pozwola
zaoszczgdzi¢ czas, dlatego cenna jest blyskawiczna wymiana informacji. Anali-
zy wykorzystania internetu wskazuja jednak, ze konsumenci coraz wigcej czasu
spedzaja korzystajac z tego srodka przekazu.

Na ceng wplywaja w duzym stopniu czynniki kosztowe producenta. Na
rynku ushig turystycznych wplyw czynnika czasu na ceny zauwazalny jest
przede wszystkim w ofertach last minute 1 first minute. Wynika to z wplywu
czasu sprzedazy na ceng produktu. Po stronie popytowej, na ceng wplywaja
ckonomiczne, ale rowniez socjopsychologiczne determinanty zachowan kon-
sumentoéw oraz warunki rynkowe. Ilos¢ zasoboéw czasu wolnego moze wplywaé
na ceng uslug turystycznych, poniewaz cechuja si¢ one oceniang przez konsu-
menta uzytecznoscia, dlatego mozna mowic o cenie czasu. Wyzszym dochodom
towarzyszy zazwyczaj wyzsza warto$¢ czasu. Inaczej zachowuja si¢ konsumen-
ci, ktérych wartos¢ czasu jest niska 1 sa sklonni przeznaczy¢ wigeej czasu na
poszukiwanie tanszych dobr badz uslug. W praktyce oznacza to, ze osoby, dla
ktorych czas ma wyzsza wartos¢ sklonne sg zaplaci¢ posrednikowi za zorgani-
zowanie wyjazdu turystycznego, natomiast osoby o nizszych dochodach, sklon-

19 A. Niezgoda, Prosumers in the tourism market: the characteristic and determinants of their
behaviour, ,,Poznan University of Economics Review” 2013, Vol. 13, No. 4, s. 133-134.

""'M. Kachniewska, E. Nawrocka, A. Niezgoda, A. Pawlicz, Rynek turystyezny..., s. 144,

2B, Jung, W kierunku nowej ekonomit czasu wolnego, w. Rekreacja i czas wolny..., s. 167.
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ne sa poswieci¢ swdj czas na organizacje ruchu turystycznego, oszczedzajac
przy tym marzg posrednika’’.

Cena odzwierciedla jakos¢ produktu 1 jego kompleksowos¢. Opisane powy-
z¢j dazenie konsumentow na rynku ustug turystycznych do maksymalnego wy-
korzystania czasu wakacji, powoduje, ze bardzo zlozony produkt turystyczny
moze mie¢ wyzsza ceng. Cena odzwierciedla czasooszczgdny aspekt produktu
turystycznego. Informacje o wigkszej liczbie dni za t¢ samg ceng maja jednak za
zadanie wskazywa¢ wysoka konkurencyjnos¢ oferowanego produktu turystycz-
nego.

Na rynku turystycznym, gdzie istnicje niezwykle wiele mozliwosci ksztal-
towania oferty, wspolczesne srodki promocji wymuszaja taki sposob postgpo-
wania przedsi¢biorstw, ktory maksymalizuje efekt zaspokojenia i ksztaltowania
pragnien nabywcow. W przekazach promocyjnych dotyczacych spedzania urlo-
pu informacja o sposobie przezywania czasu jest wazna i sugestywna. Czgsto
odnosi si¢ do dobrego ,,wykorzystania” czasu 1 maksymalnego wypelnienia go
atrakcjami, ale tez pojawiaja si¢ przekazy o ,.stodkim lenistwie” w czasie waka-
cji.

Podsumowanie

Funkcje czasu wolnego podlegaja silnym oddzialywaniom socjokulturo-
wym oraz procesom globalizacji i relacji migdzykulturowych'®. Wzrost znacze-
nia czasu wolnego mozna uzna¢ jako efekt globalizacji, szczegdlnie widocznej
w procesie $wiadczenia uslug turystycznych. Za pomoca coraz nowoczesnicj-
szych srodkow masowego przekazu, z internetem na czele, kreowane sgq nowe
potrzeby, ktore z kolei napedzaja globalny popyt. Stad tez wzmozona konsump-
cja, ktora cechuje spoleczenstwo tzw. cywilizacji zachodniej powoduje, ze dzia-
lalnos$¢ czlowicka zwigzana z czasem aktywnosci ekonomicznej (czasem pro-
dukcji 1 konsumpcji) nieustannie si¢ wydluza. Okres starszego wicku jest naj-
dluzszym etapem w zyciu konsumenta'. Zwickszajace si¢ zasoby czasu wolne-
g0 oraz coraz wigksza waga przypisywana jego wartosci przez konsumentow

13 A. Niezgoda, P. Zmyslony, Popyt turystyczny — uwarunkowania i perspektywy rozwoju,
Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan 2003.

148 Czaja, Czas w ekonomii..., s. 227.

5 A. Niezgoda, E. Jerzyk, Seniorzy w przysziosci na przvkladzie rynku turystycznego, w: Mar-
keting przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Konsument jako uczestnik procesow rynkowych
i odbiorca komunikatow marketingowych, red. G. Rosa. A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwersy-
tetu Szczecinskiego nr 777, Problemy Zarzadzania, Finanséw i Marketingu nr 32, Wyd. Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2013, s. 476.
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powoduja, ze wzrasta znaczenie rynkow dla zagospodarowania czasu wolnego,
do ktorych zalicza si¢ rynek ushug turystycznych.

Wigkszo$¢ dzialan w zakresie aktywnosci turystycznej odbywa si¢ w czasie
wolnym. Uwaza si¢, ze duze znaczenie dla rozwoju osobowosci i1 efektywnego
wykonywania pracy ma wypoczynek 1 regeneracja sit jako efekt uprawiania
turystyki w czasie wolnym. Czas wolny odgrywa dlatego zasadnicza rolg przy
wyborze dobr 1 ustug turystycznych.

Jednym z trendow charakteryzujacych wspolczesne spoleczenstwo jest
odejécie od synchronizacji bedace wynikiem tzw. trzecicj fali'®. Powoduje to, ze
wspolczesny konsument na rynku turystycznym moze laczy¢ aktywnos$¢ zawo-
dowa z wypoczynkiem, przez co zaciera si¢ réznica migdzy czasem wolnym
1 czasem pracy. Przykladem takiej sytuacji jest korzystanie z ustug rekreacyj-
nych w czasie trwania konferencji lub zwiedzanie miasta, w ktérym odbywaja
si¢ targi lub kongres. Nastgpstwem tych procesow jest tzw. planowana sponta-
nicznos$¢. Polega ona na zacieraniu roznic mi¢dzy dzialaniami prywatnymi,
spontanicznymi na pozor bezinteresownymi a dzialaniami nastawionymi na
korzys¢'”. Konsumenci zamieszczaja w sieci informacje o swoim pobycie, wa-
kacjach itp., a w zamian oczekuja od innych polecenia miejsc godnych uwagi
(gdzie zjes¢, nocowac, co robi¢ w czasie wolnym itp.). Aktywnos$¢ konsumenta
w kreowaniu produktu na wlasny uzytek wynika z faktu, ze dysponuje on ogra-
niczong, iloscig czasu wolnego i chce go w jak najwigkszym stopniu wykorzy-
stag'®.

Rola czasu wolnego dla rozwoju ustug turystycznych jest jednak znacznie
bardziej skomplikowana. Jak wykazano w niniejszym artykule, na rynku uslug
turystycznych dzialania w zakresie podstawowych narzedzi marketingu od-
zwierciedlaja przemiany, jakie zachodza w postrzeganiu i ocenianiu czasu wol-
nego przez wspolczesnych konsumentow.

Turysci bardziej samodzielnie gospodaruja swoim czasem, czgsciej decydu-
ja si¢ na indywidualne organizowanie wakacji a jednoczesnie coraz czgsciej
dostrzegaja warto$¢ czasu wolnego, co przeklada si¢ na postrzeganie produktu
1 jego ceny. Dystrybucja i promocja w turystyce rowniez podlegaja wplywom

16 A Toffler, Trzecia fala, Pafistwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa 2001.

17 Szerzej: A. Niezgoda, Prosumers..., s. 140.

8 F. Bylok, Miedzy uleglosciq a suwerennosciq konsumenckq — zmiany w relacjach producent
— konsument na rynku XXI wieku, w: Marketing przysziosci. Trendy strategie instrumenty.
Orientacja na kiienta na konkurencyjnym rynku, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego nr 711, Problemy Zarzadzania, Finanséw i Marketingu nr 25, Wyd.
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2012, s. 342.
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oceny czasu przez konsumenta. Mozna zatem przewidywaé, ze czas wolny bg-
dzie odgrywal coraz wigksza rol¢ w dzialalnosci marketingowej przedsig-
biorstw turystycznych.
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LEISURE TIME AS A FACTOR DETERMINING MARKETING
OF TOURIST SERVICES

Summary

Leisure time is a prerequisite for participation in tourism. However, the impact of leisure
time on the tourist services market is much bigger. Namely, it affects primarily consumer
behavior which reflects changes in the perception, importance, price and division of leisure time.
This paper’s aim is to analyze the role of leisure time (in a demand-related approach) in determin-
ing marketing of tourist services. The role of time has been presented in the process of shaping
the tourist product, its price, distribution and promotion. The paper is of a theoretical nature with
studies of literature on the subject as the adopted research method.
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