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Abstrakt

W artykule podjeta zostala problematyka mozliwo$ci zastosowania wersji marketingu 3.0
w strategicznym planowaniu marketingowym w segmencie mtodych turystow — przedstawicieli
pokolenia Z przez organizacje odpowiedzialne za marketing turystyczny w miastach, w tym
odnoszacy sie do turystyki kulturowej. Scharakteryzowane zostaly cechy, postawy i zachowania
turystyczne os6b nalezgcych do generacji Z, ktére postuzyly wskazaniu probleméw odnoszacych
sie do formulowania koncepcji rozwoju turystyki miejskiej i programéw marketingowych
odwolujgcych sie do wartoSci, postaw i zachowan mtodych turystow — przedstawicieli pokolenia
Z. W artykule wykorzystano metode analizy fachowego piSmiennictwa (artykutow naukowych,
raportow badawczych) oraz sondazu diagnostycznego przeprowadzonego wérod przedstawicieli
pokolenia Z.

Wyniki badan wlasnych umozliwiajg wskazanie waznych dla rozwoju turystyki miejskiej kwestii
odwolujacych sie do wersji marketingu 3.0., w tym okreSlenie intencji misji turystyki miejskiej,
rozwigzan dotyczacych formatéw wycieczek, sposobow organizacji i korzystania z oferty ustug
turystycznych oraz sugeruja, ze uzasadnione byloby rozbudowanie koncepcji rozwoju turystyki
miejskiej o wersje marketingu 3.0.

Slowa kluczowe: pokolenie Z, zachowania turystyczne, marketing 3.0, turystyka miejska

Wprowadzenie

Podroze turystyczne do miast charakteryzuja sie r6znorodno$cia motywow, form
zwiedzania, sposoboéw organizacji i korzystania z oferty uslug turystycznych.
Obserwuje sie, ze wyjazdy te nie ograniczaja sie do poznania historii i dziedzictwa
kulturowego, ale sa zorientowane na do$wiadczanie autentycznej lokalnej kultury
i zycia w mieScie, a towarzyszace im emocje odwotuja sie do réznorodnosci nowych
tematow i formatow wycieczek. Znaczenie przypisywane przez mlode pokolenie
sprawom spolecznym, rownosci i sprawiedliwo$ci oraz ochronie srodowiska i klimatu
oddzialuje takze na czynniki decyzji nabywczych konsumentow, ktérzy oczekuja
rozwigzania tych probleméw w koncepcjach biznesowych.. Zdefiniowana przez
P. Kotlera H. Kartajaya i I. Setiawana [2010, s. 13] wersja marketingu 3.0, wnosi do
koncepcji marketingu spelnienie duchowe konsumenta. Wlgczenie do formulowanych

strategii rozwoju turystyki miejskiej, spolecznej odpowiedzialnoéci biznesu, moze
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przyczynié¢ sie do zadowolenia mtodych turystéw z podrozy turystycznych do miast
ijednocze$nie stanowi¢ wklad w zréwnowazony rozwdj. Ponadto, mozliwos¢
wykorzystania nowych technologii informacyjnych w kreowaniu do$wiadczenia
konsumenckiego na kazdym etapie podrozy turystycznej i budowania interaktywnych
relacji z konsumentami, wpisuje sie w oczekiwania przede wszystkim mlodych
turystow, ktorzy nowe media traktuja jako co$ stalego i normalnego.

Celem rozwazan podjetych w artykule jest rozpoznanie cech, postaw i zachowan
turystycznych przedstawicieli pokolenia Z oraz wskazanie mozliwosci zastosowania
wersji marketingu 3.0 przez organizacje odpowiedzialne za marketing turystyczny
w miastach, w tym odnoszacy sie do turystyki kulturowej, w strategicznym planowaniu
marketingowym w segmencie mlodych turystow, bedacych przedstawicielami
wspominanej generacji. Artykul sklada sie z czeSci pogladowej i empiryczne;.
Metodami wykorzystanymi w artykule sg analiza fachowego pi$miennictwa (artykulow
naukowych i raportow badawczych) oraz sondaz diagnostyczny przeprowadzony

technika ankiety internetowej wsrod respondentéw nalezacych do pokolenia Z.

Pokolenie Z — cechy, postawy i zachowania turystyczne
W literaturze naukowej podkreéla sie trudno$¢ w jednoznacznym okreSleniu grupy
0s0b urodzonych w tym samym okresie, ktorych zachowanie uksztaltowane zostalo
przez okre$lone warunki otoczenia spoleczno-kulturowego i wskazanie atrybutow
danej generacji. Przeglad fachowego piSmiennictwa dostarcza informacji dotyczacych
og6lnych cech, postaw i zachowan turystycznych oso6b nalezacych do pokolenia Z,
a takze umozliwiaja wskazanie czynnikéw roznicujacych zachowania turystyczne tej
zbiorowoSci.

B. Przybylski [2023, s. 37, 42], analizujac ramy czasowe kategorii pokoleniowych
X, Y, Z wskazuje na trzy daty wyznaczajace narodziny pierwszych przedstawicieli
pokolenia Z: 1995, 2000 i 2001, stwierdzajac, ze przewaza poglad, ze sa to osoby
urodzone po 2000 roku i pézniej, aczkolwiek dos¢ czesto wskazywany jest rok 1995,
a niekiedy lata 9o-te. Jednocze$nie zwraca uwage, ze ram czasowych nie nalezy
traktowa¢ w sposob rygorystyczny i traktowac je jako przewodnik, argumentujac
brakiem bezwzglednej zasady okresSlajacej granice miedzy kohortami pokoleniowymi.
Jak stwierdza A. Widawska [2012,s. 358], w ustaleniu ram czasowych nie nalezy jednak
pomina¢ kwestii subiektywnego odczucia przedstawicieli dotyczacego przynalezno$ci

do danej wspolnoty i tworzenia sie mikropokolen. Przykladem takiego mikropokolenia
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sq zillennialsi, obejmujace osoby pomiedzy pokoleniem Y i pokoleniem Z. Zwraca tez
uwage, ze na ksztaltowanie sie czlowieka wplyw maja ,,wielkie wydarzenia”, ale takze
jego skomplikowana osobowo$¢, jego emocje i do§wiadczenia osobiste, ktore wplywaja
na ksztaltowanie osobowos$ci i postrzeganie Swiata . M. Murzyn i J. Nogie¢ [2015,
s. 375] stwierdzaja natomiast, ze pomimo iz dominujacym kryterium wyodrebniania
pokolen jest rok urodzenia, to ,,coraz czeSciej zamiast kryteriow demograficznych
wybierane s3 wspolne cechy behawioralne”. Wskazuja tez, ze s to ,,0soby urodzone
w latach 1995-2010 i w zwigzku z tym, nazywane takze generacja M (Multitasking),
generacja C (Connected Generation) czy net generation (Nieustannie podlaczeni —
pokolenie Z), w wielu opracowaniach uznawane za tozsame z pokoleniem Y.
W podsumowaniu mozna powola¢ sie na stwierdzenie K. Jachymka, ze generacja Z to
wiele réznorodnych nisz, kohort i grup docelowych [Jachymek 2024, s. 12].
Zdarzenia, ktore mialy miejsce podczas zycia czlonkéw pokolenia Z przyjmuje sie
za kryteria jego wyodrebnienia oraz za czynniki, ktore okreslily poglady, wartoSci,
postawy oraz zachowania konsumenckie przedstawicieli tego pokolenia Z. W raporcie
Study on Generation Z Travellers ETC [2020], podkre$lone zostaly glowne kwestie
dotyczace przemian spoleczno-kulturowych, ktore od poczatku XXI wieku zyskiwaly
na znaczeniu, takie jak: globalizacja, kryzys finansowy z 2008 r., terroryzm, zmiany
klimatyczne i technologia. Wskazuje sie, ze odegraly one wazna role w ksztaltowaniu
postaw i przekonan pokolenia Z, w tym i dotyczacych podrézy. Autorzy raportu
zwracaja uwage, ze pokolenie Z dorastalo w epoce niespotykanej dotad $wiadomosci
zachowan czlowieka, zdrowia osobistego, technologii i wplywu czlowieka na
Srodowisko. Zaobserwowano, ze przedstawiciele pokolenia Z wykazuja wieksze
zainteresowanie dzialaniami kolektywistycznymi, a takze takimi tematami jak
roznorodno$¢ i réwnos$¢, zrobwnowazony rozwdj i wzmocnienie pozycji osobistej.
Stwierdzono réwniez, ze w miare wzrostu, pokolenie Z bedzie stopniowo wywierac
coraz wiekszy wplyw na globalng kulture konsumencka i sprawy biezace, oddziatujac
na opracowanie agend na nadchodzace dziesieciolecia. Uwaza sie, ze jest to pokolenie,
ktéore przyjelo innowacje technologiczne i jest najbardziej przygotowane do
eksperymentowania i nieszablonowego mysSlenia oraz prawdopodobnie odegra
kluczowa role w pobudzaniu innowacji w destynacjach i w rozwoju branzy turystycznej
[Study on Generation Z Travellers ETC 2020, s. 14]. P. Kotler, H. Kartajaya
iI. Setiawan [2021, s. 36] charakteryzujac pokolenie Z zwracaja uwage m.in., ze jest to

pokolenie, dla ktorego technologie cyfrowe sa niezbednym elementem codziennego
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zycia i wykorzystywane sg przez jego przedstawicieli w réznych celach: ,lacza sie
z internetem przez urzadzenia mobilne, by sie czego$ nauczy¢, sprawdzi¢ wiadomosci,
zrobi¢ zakupy i udziela¢ sie towarzysko . Od marek ,,oczekuja dostarczania
spersonalizowanych treSci, umozliwienia kontroli i zindywidualizowanego sposobu,
w jaki korzystaja z oferty, interaktywnego do$wiadczenia konsumenckiego w kazdym
punkcie styku z marka, oczekuja mozliwosci zaangazowania sie w marke i nawigzania
relacji z markami, ktore powinny by¢ réwnie stymulujace jak ich urzadzenia mobilne”
[Kotler, Kartajaya i Setiawan 2021, s. 37]. Zmienne otoczenia ksztaltuja cechy pokolen,
ktore okreslaja nastepnie pewne sklonnosci do zachowania sie w okre$lony sposob.
A. Widawska [2021, s. 347] przedstawia cechy charakterystyczne dla pokolenia Z:
,,cyfrowy nabytek, samouk, realistyczny, pomystowy, ikonoklastyczny, pragmatyczny,
fluid (tozsamo$¢ i przekonania) oraz wspolne dla pokolenia zillenialsow i gen Z: wiedza
techniczna i spoleczna, nostalgia, przedsiebiorczo$¢, zamilowanie do memow,
inteligentny spolecznie i emocjonalnie, sceptyczny, Swiadomy ekologicznie”. Bieglos¢
w postugiwaniu sie nowymi technologiami determinuje sposoby komunikowania sie
iobslugi klienta pokolenia Z oraz wlaczenia nowych mediéw w dostarczanie
do$wiadczen konsumenckich. Postawa pokolenia Z oparta na realistycznej
iracjonalniej ocenie rzeczywistoSci, wymaga budowania zaufania opartego
o autentyczny wizerunek marki, przekonania o skutecznos$ci dzialan i korzysci dla
konsumenta. Swiadomo$é dzialain prospolecznych i proekologicznych, w ktérych
przedstawiciele pokolenia Z chca mie¢ udzial, aktywizuje firmy do wlaczenia
zréwnowazonego rozwoju w koncepcje biznesowe.

Z punktu widzenia przyszlo$ci turystyki polskiego pokolenia Z nalezy podkresli¢,
ze w Raporcie Gen Z o sobie i otaczajgcym Swiecie. ,Jakie sq polskie Zetki? Insighty
o generacji bez generalizacji [2024]’, podroze znalazly sie w koszyku zakupowym
przedstawicieli tej generacji wérod czterech wymienionych przez M. Baginskiego
[Raport Gen Z... 2024, s. 38] kategorii, do ktorych nalezg takze: ubrania, jedzenie,
rozrywka (imprezy). Warto réwniez zwroci¢ uwage, ze wykorzystanie czasu wolnego na
wypoczynek zadeklarowalo dwie trzecie badanych osob, ktore spedzaja go w plenerze,
chodza do kina i na domoéwki. Wérod trzech kluczowych wydatkow dokonywanych
przez przedstawicieli pokolenia Z, wskazanych przez L. Ceglinskiego [2024, s. 40],
znalazly sie te, ktore dotycza realizacji pasji i hobby oraz kultury, poza wydatkami
zwigzanymi z zakupami zywno$ci Natomiast wéréd kluczowych priorytetéw, ktorymi

kieruja sie w zyciu potocznie zwane ,Zetki”, wymieniane s3: samorozwoj, przyjaciele
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i zdrowie, rodzina [Raport Gen Z... 2024, s. 29]. Mozna sformulowaé¢ wniosek,
ze przedstawiciele pokolenia Z s3 zainteresowani podrézami, dla ktoérych motywacja
jest wypoczynek oraz mozliwo$é podejmowania aktywno$ci zwigzanych z pasja, hobby
oraz kultura, ktore przyczyniaja sie do samorozwoju i zdrowia, a towarzyszami podrozy
moga by¢ przyjaciele i rodzice. Wyniki badania wskazuja na czynniki, ktére maja
najwiekszy wplyw na decyzje zakupowe pokolenia Z. M. Baginski [2024, s. 38] zalicza
do nich: bycie ,,trendy” nad wygoda i komfortem oraz brand story marki — trend
Swiadomych konsumentdéw, ktorzy wola wspiera¢ lokalne biznesy i znacznie bardziej
ufaja lokalnym polskim markom, bo wiedza, kto za tym stoi — sa $wiadomi, ze nie jest
to wielka korporacja, tylko ludzie tacy jak oni. Ponadto, autorzy raportu podkreslaja,
ze marka powinna by¢ znana, produkujaca w Polsce, ekologiczna/ fair trade oraz
odpowiedzialna spolecznie. Zwracaja tez uwage, ze przedstawiciele pokolenia
Z dostrzegaja praktyki kreowania falszywego ekowizerunku, stad chca wiedziec, jakie
sq realne aktywnosci podejmowane w tym wzgledzie [Raport Gen Z... 2024, s. 42, 99].
Wskazuja takze, ze pomimo $wiadomosci pokolenia Z dotyczacej wplywu ich zyciowych
i zakupowych wyborow na ksztaltowanie sie przyszlosci Ziemi oraz troski o przysztosé
planety, nie wiedza, co mogliby dla og6lnego jej dobra zrobi¢ i uwazaja, ze wieksze
podmioty powinny szczegoblnie zadbac¢ o nakreslenie kierunku tych zmian [Raport Gen
Z... 2024, s. 104-106]. Powolujac sie na powyzsze wnioski, nalezy uzna¢, ze rozwoj
lokalnych ~ produktow  turystycznych  (marek),  aktywizujacych  lokalna
przedsiebiorczo$é oraz promowanie praktyk zrownowazonego rozwoju moze spehié
oczekiwania mlodego turysty.

Badania prowadzone przez A. Niemczyk, R. Seweryn i K. Klimek
i zaprezentowane w ksigzce Przedstawiciele pokolenia Z jako uczestnicy ruchu
turystycznego. Potrzeby — motywacje — zachowania [2019] dostarczyly informacji
dotyczacych m.in. potrzeb i motywacji reprezentantéow generacji Z na rynku
turystycznym. Pierwszoplanowa potrzeba, ktora zadeklarowali przedstawiciele
pokolenia Z, jest che¢ odpoczynku (75,63%), a wéréd pierwszych dwoéch motywacji
wyjazdow turystycznych znalazly sie wypoczynek (56,78%) oraz zwiedzanie (17,29%).
Glownymi determinantami wyboru miejsc docelowych w kraju sa walory przyrodnicze
(46,17%) i piekno krajobrazu (40,86%) oraz cena (35,56%), na czwartym miejscu
natomiast wskazane zostaly walory kulturowe (26,71%). Z badan wynika, ze najwiecej
0s06b z pokolenia Z podrézuje czeSciej niz dwa razy do roku, samodzielnie organizujac

swoj wyjazd. W przypadku wyjazdéw krajowych, preferowanym miejscem
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zakwaterowania jest hotel, a miejscem spozywania positkbw sa restauracje
i samodzielne przygotowanie positkéw. W zwigzku ze znaczeniem, jakie mlodzi turysci
przypisuja cenie w wyborze miejsca recepcji turystycznej, warto odwola¢ sie do
wynikow badan z lat 2006-2018, przedstawionych przez cytowane autorki,
na podstawie ktorych stwierdzaja, ze wydatki na jedna osobe na wyjazd turystyczny
w kraju znajduja sie w przedziale 301-500 zl. S3 one pokrywane z wlasnych srodkow
finansowych, pochodzacych z biezacych dochodéw, z oszczednosci oraz finansowane
przez rodzicow lub dziadkow tych osdb. Autorki przedstawiaja wplyw cech takich
jak ple¢, wyksztalcenie, wielko$¢ miejsca zamieszkania, doch6d netto na osobe
w gospodarstwie domowym na zachowania turystyczne pokolenia Z. Problematyke
zachowan turystycznych determinowanych aktywnosScia ekonomiczng czlonkow
pokolenia Z, prezentuje A. Niemczyk [2019, s. 98-99], stwierdzajac istotne roznice
pomiedzy wyrdznionymi grupami osob pracujacych i niepracujacych, ktére dotycza
m.in. dhlugosci podejmowanych podroézy, sposobu organizacji podrézy, miejsca
zakwaterowania, §rodka transportu, sposobu finansowania.

O znaczeniu podrozy turystycznych wséréd mlodych ludzi, $wiadcza wyniki
badania przeprowadzonego przez K. Wieczorek [2020, s. 107-110], z ktorych wynika,
ze 97% bioragcych udzial w badaniu studentéw zadeklarowalo ich podejmowanie.
Polowa z nich podroézuje kilka razy w roku, polowe wyjazdéw stanowia wyjazdy
krajowe. Preferowana dlugo$¢ wyjazdow obejmuje 3-4 dni. Motywami podejmowania
podrozy jest cheé¢ odpoczynku i relaksu (75%), a nastepnie che¢ poznania nowych
miejsc, kultur, tradycji (55%). Do czynnikéw wplywajgcych na wybor kierunku podrozy
naleza: duza liczba atrakcji turystycznych (54,6%), niska cena (53,6%), opinie
znajomych (50,5%). Miasto, jako cel podrozy jest wybierane przez 30% respondentow.
Do gléwnych barier w podejmowaniu podrézy studenci zaliczaja: brak czasu i warunki
ekonomiczne. Badaczka zaproponowala ,,opis sylwetki studenta, ktéry motywuje swoja
3-4-dniowa podro6z krajowa potrzeba odpoczynku. Celem jego wyjazdu jest miasto
pele atrakeji turystycznych, podrozuje autem, natomiast przeszkoda w rozpoczeciu
podrozy jest brak czasu wolnego” [Wieczorek 2020, s. 110].

K. Ziotkowska-Weiss i M. Zemtla [2018, s. 365-369] prowadzili badania dotyczace
wspolnych cech, dzieki ktorym moze rozwijac sie turystyka miejska pomiedzy krajami
Grupy Wyszehradzkiej. Charakterystyka turystyki miejskiej obejmowala wyréoznienie
najbardziej atrakcyjnych krajow dla studentow ze wzgledu na: mozliwo$é

podejmowania podrozy typu city break, zwiedzania dziedzictwa kulturowego,
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dokonywania zakupow w odwiedzanym kraju. Wyniki wskazuja na trzy kraje: Austrie,
Republike Czeska oraz Niemcy uznane za najbardziej atrakcyjne w segmencie turystyki
city break. Polska znalazla sie w rankingu ogdlem na czwartym miejscu, natomiast
zostala wskazana za najbardziej atrakcyjng przez polskich respondentow, a wsrod
pozostatych stanowi atrakcyjny cel podrozy dla okolo polowy badanych. Za najbardziej
atrakcyjne kraje w zakresie mozliwos$ci zwiedzania dziedzictwa kulturowego (pomniki,
muzea) w danym kraju uznane zostaly Czechy, Austria i Polska, podobnie
jak w poprzednim przypadku z najwieksza liczbg wskazan dokonang przez polskich
respondentéw. Pod wzgledem turystyki zakupowej, najatrakcyjniejszymi krajami dla
studentow okazaly sie: Austria, Niemcy i Czechy, w tym przede wszystkim dla
respondentow czeskich, Austria i Niemcy dla respondentow wegierskich i polskich oraz
Austria i Czechy — dla slowackich.

Istotne kwestie dotyczace podejmowania podrézy oraz nawykow podrézniczych
ukazuja wyniki badania przeprowadzonego wsréd przedstawicieli pokolenia Z,
pochodzacych z czterech krajow: Chin, Niemiec, Wielkiej Brytanii i Stanow
Zjednoczonych, ktore zostaly przedstawione w raporcie Raport Study on Generation Z
Travellers ETC [2020, s. 36]. Glownym celem podrézy do Europy i po Europie sa dla
respondentow wakacje (70%). Za trzy najwazniejsze powody wyboru europejskiego
kierunku podrozy uznane zostaly: miejsce docelowe warte swojej ceny (47%),
dostepno$¢ tanich lotow (45%), bezpieczne miejsce docelowe (42%), a nastepnie:
dostepno$¢ taniego miejsca zakwaterowania (32%), mozliwo$¢ wykonywania
okreslonych czynnosci(np. zajecia sportowe na §wiezym powietrzu, lekcje gotowania —
20%), miejsce docelowe oferuje doswiadczenie typu ,,raz w zyciu” (20 %), dogodny
rozklad/czas lotu (18%), miejsce, ktore szanuje rownos$¢ i roznorodnosé (14%), miejsce
docelowe jest dobrze znane ze wzgledu na praktyki przyjazne dla Srodowiska
(10%)[Raport Study on Generation Z Travellers ETC 2020, s. 38] . Warto zwrdcic¢
uwage, ze zarébwno odpoczynek oraz cena ushig turystycznych stanowia adekwatnie
motyw 1 kryterium wyboru charakterystyczne takze dla polskich przedstawicieli
pokolenia Z. Pomimo przypisywania pokoleniu Z $wiadomos$ci spolecznej
i Srodowiskowej oraz deklaracji jego przedstawicieli o waznym znaczeniu ekologii
w dokonywanych wyborach, nie naleza one do pierwszoplanowych powodéw wyboru
miejsca recepcji turystycznej. Nie mozna jednak stwierdzi¢, czy brak wystepowania
praktyk przyjaznych srodowisku i szacunku dla r6znorodnosci wplynie na dokonanie

wyboru destynacji. W zwigzku z tym warto powola¢ sie na wyniki badania
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zaprezentowane w cytowanym raporcie dotyczace pogladow respondentéw na temat
znaczenia zrownowazonego rozwoju turystyki w miejscach recepcji turystycznej oraz
mozliwoéci samodzielnego w nim udzialu poprzez dokonywane decyzje. Jak wynika
z badania, wiekszo$¢ respondentow wskazala na najwazniejsze kwestie w tym zakresie,
tj. trzy czwarte respondentéw zgadza sie ze stwierdzeniem, ze turystyka przynosi
korzysci lokalnej spoleczno$ci, dwie trzecie uwaza, ze przynosi pienigdze lokalnym
spoleczno$ciom, a ponad polowa uznala, ze zalezy im na dobru mieszkancow
w miejscu, ktére odwiedzaja (58%), ze nadmiar turystow moze spowodowaé szkody
spoleczno$ciom lokalnym (55%), a takze cieszy sie (51% respondentéw), ze unika
miejsc recepcji turystycznej, ktore wydaja sie zbyt popularne. W odpowiedziach
pojawila sie tez mozliwo$¢ zadeklarowania pogladu dotyczacego wplywu podrozy do
innych krajéow na rozwdj osobisty, z ktérym zgadza sie takze ponad polowa (59%)
respondentoéw [Raport Study on Generation Z Travellers ETC 2020, s. 75].
Opracowanie odpowiedniej do oczekiwan oferty turystycznej wymaga
rozpoznania m.in. preferowanych zaje¢ w miejscu recepcji turystycznej. Powohlijac sie
ponownie na wyniki badania przedstawione w raporcie, dotyczace zaje¢, ktorymi sa
zainteresowani mlodzi tury$ci pokolenia Z, mozna wyr6zni¢ aktywnoSci, ktore sa
skupione wokol lokalnych kulinariéow (probowanie lokalnie produkowanej zywnosci
1 napojow) wymienione przez 75% respondentow, kultury miejskiej (67%) i aktywnosci
kulturalnych (62%), lokalnych tradycji, dziedzictwa, historii i rekodziela (56%),
odwiedzania miejsc i poznawania wydarzen, ktére zaznaczyly sie w historii kraju (np.
wojny Swiatowe itp.) wskazane przez 55% respondentow, udzialu w zyciu nocnym
(52%), odkrywania wlasnego pochodzenia kulturowego (43%). Druga grupa obejmuje
zajecia zwigzane z aktywno$cia fizyczng: angazowanie sie w zajecia na Swiezym
powietrzu na lonie natury (51%), wykonywanie aktywnos$ci wellness (48%), uprawianie
sportu i zajecia fitness (45%). Wérod wymienionych zaje¢ pojawily sie takze takie, ktore
dotycza podejmowania czego$, co wnosi wklad w lokalne §rodowisko lub spoleczno$c
(41%) oraz odnoszace sie do formy zwiedzania, ktéra dla 42% jest kontakt z lokalnym
przewodnikiem [Raport Study on Generation Z Travellers ETC 2020, s. 47]. Biorac
pod uwage wyniki badania, autorzy raportu wyr6znili cztery typy turystow
odpowiadajace postawom i preferencjom pokolenia Z: ,milo$nicy gastronomii”,

sentuzjasci miejskiego zycia”, ,wciagajacy odkrywcy”’, ,odkrywcy tozsamosci

! Przedstawiony udzial procentowy odpowiedzi obejmuje lacznie stwierdzenia ,,zdecydowanie zgadzam
sie” 1,,zgadzam sie”.

112



Turystyka Kulturowa nr 132 (3/24) wrzesien 2024 www.turystykakulturowa.org

kulturowej i korzeni”. Uznali tez, ze wszystkie rynki wykazuja duze zainteresowanie
dzialalnos$cig kulturalng, taka jak odwiedzanie miejsc dziedzictwa kulturowego, pokazy
kulturalne i muzea, co oznacza, ze turystyka kulturowa jest kuratorem miejsca

docelowego [Raport Study on Generation Z Travellers 2020, s. 50].

Strategiczne planowanie marketingowe w segmencie turystyce miejskiej
pokolenia Z w wersji marketingu 3.0

Kluczowe aspekty wynikajace z badan postaw i zachowan turystycznych przedstawicieli
pokolenia Z przekonuja do przyjecia wersji marketingu 3.0, ukierunkowanej na
zaspokojenie potrzeb i oczekiwan konsumenta oraz przyczynianie sie do rozwigzania
jego trosk w wymiarze lepszego $wiata, sprawiedliwosci spolecznej, ekonomicznej
i sSrodowiskowej. Jak pisza P. Kotler, H. Kartajaya i I. Setiawan [2010, s. 64] ,,ranga
marketingu zostala podniesiona do czynnika wplywajacego na strategiczng przyszlos$c
firmy i ma znaczenie wbudowane w korporacyjna misje, wizje i warto$ci”. Wymieniaja
oni tez trzy komponenty marketingu 3.0 skupiajace sie na konsumencie, do ktérych
naleza: marketing kooperacyjny, marketing kulturowy i marketing duchowy [tamze,
s. 38-39]. N. Erragcha i R. Romdhane [2014, s. 140], odwolujac sie do wymienionych
komponentow, zwracajg uwage na kluczowe kwestie, takie jak m.in. wspolpraca miedzy
grupa podmiotow (klientami, pracownikami, partnerami i inwestorami), uznajacymi
te same wartoSci, nowa forme komunikacji, ktéra stala sie immersyjna oraz nowe
praktyki web 3.0 w cyfrowym polaczonym i otwartym $wiecie. Podkres$laja takze
konieczno$¢ rozwazenia kwestii kulturowych zwigzanych z paradoksami globalizacji
i spoleczno-kulturowymi, ktore dotykaja m.in. konsumentéw. Zwracaja uwage na
dostrzeganie nowego trendu dotyczacego korzysci psycho-duchowych, ktore stanowia
podstawowa potrzebe konsumentéw oraz dokonywanie oceny firm, nie tylko pod
katem generowanego zysku, ale takze zachowania wobec ludzi i planety. Wskazuja, ze
zmiany w zachowaniu konsumentéw wymagaja zastosowania polaczonych dziatan
marketingu wspolpracy, kulturowego i duchowego. Y. F. Sandi [2023, s. 961] wskazuje
na zmiany w sposobie interakcji i komunikacji marketingowej z konsumentami.
Podkresla, ze marki musza komunikowa¢ swoje zaangazowanie w kwestie spoleczne,
sSrodowiskowe i zrownowazonego rozwoju oraz demonstrowaé¢ konkretne dzialania,
ktore wspieraja te warto$ci, aby budowac zaufanie konsumentow. Zwraca takze uwage
m.in. na to, ze marketing 3.0 angazuje konsumentéw bardziej aktywnie w proces

komunikacji i rozwoju marki. Konsumenci odgrywaja wazniejsza role w projektowaniu
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produktéw lub ustug, dostarczaniu informacji i uczestnictwie w inicjatywach marki.
Wskazuje, ze w erze marketingu 3.0, technologia cyfrowa i media spolecznosciowe
odgrywaja centralng role w komunikacji marketingowe;j.

Mozna zatem stwierdzié, ze wzbudzenie zainteresowania pokolenia Z przyjazdem
do wybranego miasta wymaga zaproponowania szerokiej i angazujacej oferty
kulturalno-turystycznej. Powinna sie ona przyczynia¢ do doswiadczania lokalnej
kultury i dziedzictwa, odkrywania nowych miejsc zycia miejskiego oraz podejmowania
aktywno$ci sportowo-rekreacyjnych na $wiezym powietrzu w kontakcie z przyroda.
Istotne znaczenie ma dla turystbw pokolenia Z mozliwos¢ kontrolowanego
i zindywidualizowanego sposobu korzystania z niej. Poza spelieniem potrzeb pod
wzgledem funkcjonalnym i emocjonalnym, powinna jednoczesnie przyczynic¢ sie do
spelnienia duchowego poprzez uwzglednienie istotnych dla pokolenia Z kwestii
dotyczacych probleméw ochrony S$rodowiska, sprawiedliwo$ci spolecznej,
roznorodnoéci kulturowej. Budowanie zaufania mtodego turysty powinno odwolywac
sie do podzielanych przez ich pokolenie warto$ci. Warto$ci, zgodnie z wersja
marketingu 3.0, pozwalaja wyr6zni¢ sie oraz zapewniaja silng i unikatowa pozycje na
rynku [Kotler, Kartajaya, Setiawan 2010, s. 58-63]. Zastosowanie matrycy opartej na
warto$ciach zaproponowanej przez P. Kotlera , H. Kartajaya i I. Setiawana [2010, s. 60]
ma na celu budowanie relacji z pokoleniem Z — konsumentami dobr i uslug

turystycznych (Tab.1).

Tabela 1. Przyklad zastosowania matrycy opartej na wartoSciach w turystyce miejskiej
pokolenia Z

ekonomiczny, jest
dostepna i inkluzywna
zorientowana, na
ochrone kultury i
przyrody

kulturowe,

- Zycie w miescie,
lokalna zywno$é,
napoje, rekodzieto,
zycie nocne

- aktywnosé
kulturalna,
-aktywno$é na
Swiezym powietrzu,
uprawianie sportu
1 zajecia fitness

edukacje 1 rozwoj
osobisty (samorozwoj,
kreatywno$é), dbatosé
o zdrowie i dobre
samopoczucie,
szacunek wobec
rownosct

1 roznorodnos$é
kulturowej

Umyst Serce Duch
Misja Dostarczenie Zrealizowanie Okazywanie
Turystyka miejska satysfakcji aspiracji empatii
pozytywnie oddziatuje | Miejski produkt Koncepcje produktowe | Oferta turystyczna
na jako$é zycia turystyczny obejmuje | ukierunkowane sq na | dostosowana sq do
lokalnej spotecznosci nastepujqce linie: pragnienie realizacji potrzeb i oczekiwan
i dobrobyt -historia i dziedzictwo | ambitnych planéw: miodych turystéw,

ktora umozliwia
satysfakcjonujqce
doswiadczenia
turystyczne i poczucie
speinienia duchowego,
wynikajqce z
podejmowanych
aktywnosci,

ktore majq pozytywny
wklad w lokalne
sprawy spoleczne

i $rodowiskowe
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Wizja Dochodowo$é Zwrot Zroéwnowazony
Turystyka w miescie Stabilna wartosé Zapewnienie zwrotu rozwoj
przyczynia sie do ekonomiczna dla z tnwestycji z Transparentnosé
zréwnowazonego podmiotéw obstugi uwzglednieniem decyzji i dzialan —
rozwoju. Oferta ruchu turystycznego w decyzjach informacje i raporty
kulturalno- ijednoczesnie biznesowych celow dotyczqce
turystyczna wspiera przyczynianie sie do zréownowazonego oddzialywania na
lokalng dobrobytu ludnosci rozwoju (normy $rodowisko naturalne
przedsiebiorczosé, lokalnej zarzqdzania i spolecznosé lokalng
lokalnq kulture $rodowiskowego
miejskq i chroni i spolecznej
$rodowisko naturalne. odpowiedzialnosci,

systemy CSR, udzial

w miedzynarodowych

inicjatywach

wspierajqcych

zrownowazony

rozwdaj)
Wartosci Bycie lepszym Wyroéznienie sie Zmienianie swiata
Wszystko co cenne, wokot
godne pozqgdania Lokalni ustugodawcy | Czerpanie korzysSci
i stanowi cel dgzen sq zaangazowani w kulturowych Przyczynianie sie do
przedstawicieli kreowanie i zdrowotnych z zrownowazonego
pokolenia Z: innowacyjnej oferty podrézy do miasta, rozwoju
zdrowie fizyczne miasta opartej na mozliwosé odwiedzanego miasta,
i psychiczne, zréznicowaniu eksperymentowania wzrostu jakosci zycia
sprawiedliwos$é spoleczno- w odkrywaniu mieszkancoéow i
spoleczna, kulturowym, ktora lokalnej kultury ochrony przyrody
ekonomiczna przyczynia sie do miejskiej i lokalnych
i $Srodowiskowa, fizycznego, untkatowych atrakcji
prawa czlowieka, psychicznego
réownosé, i spotecznego
tolerancja, zaufanie, dobrostanu miodego
wiarygodnosé turysty
1 rzetelnos¢,

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie Kotler P., Kartajaya H., Setiawan 1., 2010, Marketing 3.0,
MTBiznes, Warszawa, 2010, S. 60

Turystyka miejska, wedlug definicji UNWTO, stanowi rodzaj dzialalnosci
turystycznej, ktora odbywa sie w przestrzeni miejskiej, z jej nieodlgcznymi atrybutami:
gospodarka pozarolniczg i sektorem przemystowym oraz ustugowym, administracja,
bedac takze punktami wezlowymi transportu. Miasto, jako miejsce docelowe oferuje
szeroki 1 ro6znorodny zakres doswiadczen oraz produktow kulturowych,
architektonicznych, technologicznych, spotecznych i naturalnych dla wypoczynku
i biznesu [www.unwto.org/glossary-tourism-terms, 25.08.24]. A. Panasiuk [2019,
s. 13] wskazuje, ze szeroko rozumiany produkt turystyczny, ktory jest kreowany m.in.
przez obszary metropolitalne, ,,ma charakter kompleksowy iobejmuje oferte
turystyczng obszaru kreowana przez podmioty gospodarcze (przedsiebiorstwa
turystyczne) funkcjonujace na rynku turystycznym przy wsparciu jednostek samorzadu

terytorialnego, a takze organizacji turystycznych”. W ujeciu marketingowym, produkt
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shuzy zaspokojeniu potrzeb konsumentow. Jak pisze A. Niemczyk [2013, s. 99], ,,turysci
wykazuja preferencje i zainteresowanie zwigzane z aktywnosScig turystyczng, ktore
stymuluja przedsiewziecia realizowane przez przedsiebiorcow, mieszkancow, wladze”.
Cytowana autorka podkres$la takze fakt, ,,podporzadkowania wielu komponentow
sktadajacych sie na produkt miasta wspélnej koncepcji, ktéra zmierza do zaspokojenia
potrzeb turystow” [tamze].

Turystyka miejska pokolenia Z stanowi no$nik nowych idei, aspiracji i innowacji.
Poznawanie historii i dziedzictwa kulturowego miasta, udzial w wydarzeniach
kulturalnych, lokalne kulinaria i zZycie nocne w mieScie, podejmowanie aktywnosci
sportowo-rekreacyjnej nie stanowia nowych motywow podjecia podrozy
i towarzyszacych im funkcji ksztalceniowej lub/i wypoczynkowej turystyki. Miasta
proponuj3 rézne rodzaje aktywnosci turystycznej wpisujace sie w turystyke kulturows.
Koncentruja sie one w przestrzeni miasta o najwiekszym skupieniu atrakcji
turystycznych, a takze obejmuja rozne obiekty zainteresowania tej turystyki
zlokalizowane w innych dzielnicach. Forma poznawania miasta sg takze tematyczne
szlaki kulturowe nawigzujace m.in. do historii i miejsc wydarzen historycznych,
obiektow zabytkowych, sztuki wspoélczesnej, postaci historycznych, bohaterow
literatury, kulinariéw. Rozwoj inicjatyw lokalnych przedsiebiorcéw i spolecznosci
lokalnej w réznych dzielnicach miasta, w tym mtodych przedsiebiorcow i mieszkancow,
w zakresie tworzenia innowacyjnej oferty kulturalno-rozrywkowej, gastronomicznej,
rekreacyjnej, alternatywnych sposobow zwiedzania miasta, umozliwia mlodym
turystom doswiadezy¢ zycia w mieScie, sprzyja interakcjom spolecznym
i wielokulturowosci, wspiera rozwoj lokalnych marek oraz udzial turystow
w korzySciach z turystyki dla lokalnej ludno$ci. Przestrzenie miasta i infrastruktura
miejska zostaja dostosowane do podejmowania réznych form aktywnos$ci sportowo-
rekreacyjnej, zaré6wno na terenach stwarzajacych naturalne mozliwosci jej
podejmowania, jak i w zurbanizowanych obszarach miasta. Ich uzytkowanie jest
podobne przez mieszkancow i turystow (m.in. Sciezki rowerowe i do jazdy na
hulajnodze, trasy do nordic-walking, plaze miejskie, tereny do jogi, skateparki). Miasta
wdrazajac strategie zrbwnowazonego rozwoju, odwolujaca sie w do Celu 11 Agendy na
rzecz zroOwnowazonego rozwoju 2030, Nowej Agendy Miejskiej, Europejskiej
Inicjatywy Miejskiej, Sieci Miast Kreatywnych, staja sie obszarami, w ktorych
,,dzialania zorientowane s3 na wzmocnienie wysilkow narzecz ochrony

i zabezpieczenia $wiatowego dziedzictwa kulturowego i przyrodniczego, daza do
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obnizenia wskaznika negatywnego oddzialywania miasta na Srodowisko i jako$¢
powietrza, zapewniaja latwy ipowszechny dostep do bezpiecznych iinkluzywnych
terenow zielonych i przestrzeni publicznych” [www.un.org.pl/celi1, 25.08.24].
To miasta, w ktorych ,;respektowane sa réznice plci, rasy, jezyka, religii lub
kultury i promowany powszechny szacunek dla sprawiedliwo$ci i praw czlowieka”
[www.unesco.org/en/no-racism-no-discrimination, 25.08.24]. Miasta, w ktorych
,,buduje sie swiadomo$¢ znaczenia kultury i jej prorozwojowego potencjalu w réznych
dziedzinach zycia spolecznego oraz wspiera rozwoj centréow kreatywnosci, dobr oraz
ushug kulturalnych, a takze zwiekszanie dostepu i uczestnictwa w kulturze, zwlaszcza
dla grup zmarginalizowanych” [www.unesco.pl/kultura/690, 25.08.24].

Oczekiwania wspolczesnego mlodego turysty dotyczace nieprzerwanego dostepu
do informacji online i mozliwo§¢ rozwigzania problemu przy uzyciu smartfonow,
wplynely na rozwdj innowacyjnych e-platform i aplikacji turystycznych. K. Ciesielska
wymienia rozne rodzaje aplikacji turystycznych sluzacych wspélnemu planowaniu
podroézy, rekomendacji miejsc, atrakcji i wydarzen w formie zamieszczania opinii zdjec
oraz krotkich amatorskich filméw, platformy, ktore inspiruja do odkrywania miejsc
wyjatkowej historii i do§wiadczen lokalnych mieszkancéw, umozliwiajace rezerwacje
spersonalizowanych wycieczek, aplikacje umozliwiajagce okrywanie nowych miejsc
przez pryzmat mobilnych gier miejskich, platformy ulatwiajace podr6zowanie osobom
z niepelnosprawnoS$ciami [www.magazyn.brandsit.pl, 22.08.24]. A. Niemczyk [2017,
s. 379] wskazuje na wykorzystywanie w wiekszym zakresie nowych technologii
w procesie podrozy turystycznych przez osoby, ktére korzystaja z aplikacji mobilnych,
niz przez te, ktore z nich nie Kkorzystaja. Wymienia zastosowanie technologii
informacyjno-komunikacyjnych na r6znych etapach podrézy m.in. rezerwacje roznego
rodzaju uslug, dokonywanie platno$ci on-line, Kkorzystanie z lokalizatorow
i nawigatoréw internetowych, korzystanie z wirtualnych wycieczek, dzielenie sie
wrazeniami i do$§wiadczeniami z podrozy. K. Zidtkowska-Weiss [2013, s. 166] wskazuje
na nowosci technologiczne, ktore sa stosowane, glownie w muzeach, do ktoérych zalicza:
,ekrany dotykowe, tablety, tablice interaktywne, prezentacje multimedialne,
interaktywne quizy, zagadki i gry, pokazy i inscenizacje historyczne, tzw. projektory
z funkcja wizualizacji trojwymiarowych — ,,rzeczywisto$¢ rozszerzona”, hologramy,
fotokody, projekcje laserowe, wirtualne spacery” .

Atrakcje turystyczne opieraja swoje strategie na marketingu do$wiadczen.

Proponuja angazujace sposoby przekazu historii, wiedzy, w celu wywolania emocji.
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S. Bosiacki i B. Holderna-Mielcarek [2017, s. 74] przedstawiaja rézne ,,koncepcje
charakteryzujace dzialania (wskazowki/narzedzia) organizacji ukierunkowane na
projektowanie do§wiadczenia. Miedzy innymi odnosza sie one do réznych faz kontaktu
z organizacja, percepcji i procesoOw poznawczych, relacji spoleczno-kulturowych,
charakteru wskazowki” [Bosiacki i Holderna-Mielcarek. A. Stasiak [2013, s. 30] zwraca
uwage na znaczenie ,zapewnienia turyScie pozadanego poziomu doznan
i doswiadczen” i stwierdza, ze ,,branza turystyczna mniej lub bardziej $wiadomie,
czesto intuicyjne stara sie sprosta¢ tym wymaganiom. Uwaza, ze ,,do najwazniejszych
sposobéw intensyfikacji wrazen i emocji turystow nalezy zaliczy¢: przeksztalcanie
infrastruktury turystycznej w unikatowe atrakcje turystyczne, wzbogacanie starych
form produktu turystycznego o elementy do$wiadczen i emocji, kreowanie tzw.
rozszerzonej rzeczywisto$ci, nowe formy zapisywania dos$wiadczen turystycznych
idzielenia sie nimi, odkrywanie nowych przestrzeni turystycznych, ktére maja
zapewni¢ niepowtarzalne przezycia, a czasami wrecz ekstremalne doznania, rozwoj
nowych form turystyki dostarczajacych oryginalnych, ponadprzecietnych emocji,
a takze rozwijajacych umiejetnosci, kreatywno$¢ i osobowosé turysty” [Stasiak 2013,
S. 30].

Mozna uznaé, ze przedstawione rozwigzania proponowane przez miasta
i podmioty podazy turystycznej, moga przyczynié sie do realizacji aspiracji pokolenia
Z, w tym edukacji i rozwoju osobistego, troski o zdrowie, szacunku do réwnosci,
roznorodno$ci, sprawiedliwoSci i praw czlowieka. Otwarto§¢ pokolenia Z na
do$wiadczenia i eksperymentowanie w polgczeniu z popularnosécia korzystania
znowych technologii oddzialuje na tworzenie koncepcji zwiedzania miasta,
stwarzajacej mlodemu turyscie poczucie kreatywnego wplywu na poznawanie zycia
miejskiego i lokalnej kultury. Warto zwro6ci¢ uwage na poszukiwang przez pokolenie
Z autentyczno$¢, stad pewna ciekawo$¢ moze wzbudzaé nieinscenizowana forma
poznania miasta i kontaktu z mieszkaficami. Docenianie kreatywno$ci konsumenta
i zapewnienie, ze maja oni wplyw na misje marki poprzez wlasny wklad, stanowi
zalozenie marketingu 3.0. Mozna przyja¢, ze wykorzystywane przez lokalnych
interesariuszy (sektor publiczny i prywatny oraz spoleczno$é¢ lokalng) narzedzia, jakim
sg aplikacje mobilne i strategia budowania relacji z turystami, ktoéra inspiruje do
niezaleznego poznawania miasta i kontaktu z lokalnymi markami, moga wspierac
doswiadczenie konsumenckie i aktywna wspolprace z mlodym turystg. Na podstawie

analizowanego pi$miennictwa mozna sformulowaé wniosek, ze miasta maja mozliwosé
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wlaczenia warto$ci takich jak zdrowie i dobre samopoczucie, rownos¢ i sprawiedliwosé
spoleczna, tolerancja i inkluzyjnos¢, zaufanie, wiarygodno$¢ i rzetelno$¢, ochrona
Srodowiska i zmian klimatu, réznorodno$é¢ kultur, stanowigce cel dazen pokolenia
Z, do planowania strategicznego, angazujac sie w sprawy spoleczne i ochrony
Srodowiska. Zastosowanie w opracowaniu produktow turystycznych i komunikacji
marketingowej podejScia odwolujacego sie do marketingu wspolpracy, marketingu
kulturowego imarketingu duchowego moze wspiera¢ sprostanie oczekiwaniom

mlodego turysty — przedstawiciela pokolenia Z.

Postawy przedstawicieli pokolenia Z wzgledem podrézy turystycznych

do miast w Sswietle badan ankietowych

Metodologia badan empirycznych
W celu poznania postaw mlodych uczestnikow podrozy turystycznych do miast, w tym
wobec obserwowanego zainteresowania podrézami typu city break, przeprowadzone
zostalo badanie sondazowe wéréd 200 polskich studentéw — przedstawicieli pokolenia
Z. Badanie ma charakter eksploracyjny, nie jest reprezentatywne, a wyniki shuza
rozpoznaniu probleméw dotyczacych zastosowania wersji marketingu 3.0
w planowaniu rozwoju turystyki miejskiej, produktow i oferty turystycznej skierowanej
do segmentu turystow pokolenia Z. Sformulowane zostaly dwa pytania badawcze:
1) Czy postawy turystyczne polskich studentéw nalezacych do pokolenia Z moga
stanowi¢ przestanke rozbudowania koncepcji rozwoju turystyki miejskiej o wersje
marketingu 3.0?
2) Jakie dzialania w rozwoju produktow i oferty turystyki miejskiej typu city break
moga wspierac spelienie oczekiwan mlodych turystow nalezacych do pokolenia Z?
Badanie przeprowadzone zostalo w miesigcach marzec-lipiec 2024 roku, technika
ankiety internetowej (https://forms.gle/uRJMzn9Qv5VR53yr6).Dobor do proby miat
charakter przypadkowy z zastosowaniem metody kuli $nieznej. Zaproszenie do udzialu
w badaniu ankietowym w pierwszej kolejnosci zostalo przesylane zaprzyjaznionym
studentom za posérednictwem prywatnego profilu na platformie spolecznosciowe;j
Facebook. Link do ankiety zostal tez doreczony przedstawicielom kot naukowych
podczas Konferencji ,,Wieczér Naukowca 2024— Wokol Czlowieka” (AWF Wroclaw)

z pro$ba o rozpropagowanie wsrod cztonkoéw organizacji. Kolejna metoda pozyskania
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respondentéow byla grupa ,,Ankiety studenckie” na platformie spolecznos$ciowe;j
Facebook, w ktorej udostepniono link do ankiety.

Kwestionariusz ankietowy skladal sie ze wstepu, w ktérym zaprezentowano temat
realizowanych badan naukowych oraz informacje o instytucji prowadzacej badania,
pytan dotyczacych motywéw podejmowania podroézy turystycznych do miast,
preferowanych form i programéw zwiedzania miasta, ushug przewodnickich, rodzajow
zakwaterowania i wyzywienia, wydatkow na ushlugi turystyczne podczas pobytu

w mieScie oraz metryczki.

Wyniki i wnioski z badan
W badaniu przewazajacy udzial stanowily kobiety (73,5%). Struktura wiekowa
respondentow objela trzy grupy: 40,5% stanowily osoby w wieku 21-23 lata, 38% -
osoby w wieku 24-26 lat, 21,5% - osoby w wieku 19-20 lat. Mozna zatem uzna¢, ze
respondenci stanowig rézne kohorty demograficzne. Kryterium miejsca zamieszkania
okresla rozklad préoby badawczej, w ktorej najwiekszy udzial maja respondenci, ktorzy
zadeklarowali miasta powyzej 500 tys. mieszkancow (38%), nastepnie respondenci
zamieszkujacy tereny wiejskie (22%), mieszkancy miast od 101 -500 tys. mieszkancéw
(19,5%), miasta do 50 tys. mieszkancow (13%), miasta 50 -100 tys. mieszkancow.
Rozpoznanie motywow towarzyszacych podr6zom do miast stanowi istotne
zrodlo informacji dla zaprojektowania odpowiednich produktéw i doswiadczen
turystycznych. Z analizy udzielonych odpowiedzi wynikaja trzy wyr6zniajace sie
powody zadeklarowane przez co najmniej polowe respondentéw: interesujaca forma
poznania historii i kultury podczas zwiedzania miasta (71,5%), ciekawa forma
spedzenia czasu wolnego (63,5%), uczestniczenie w wydarzeniach kulturalnych np.
koncertach, festiwalach (51%). Motywy, ktére sklaniaja do podjecia podrozy do miast
przedstawia ryc. 1. W pytaniu otwartym respondenci wymieniali motywy zwigzane
z poznawaniem lokalnych kulinaribw. Do najczeSciej wskazywanych naleza:
,badanie lokalnej kuchni i gastronomii”, ,odkrywanie lokalnej kuchni”, ,,wyjazdy

pozwalaja doswiadczy¢ lokalnych potraw i specjalow”.
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forma poznania forma spedzania uczestniczenie kontakt z doswiadczenie kibicowanie w
historii i kultury czasuwolnego wwydarzeniach ludnoscia atmosfery wydarzeniach
kulturalnych np.  miejscowa i miejskigj sportowych

koncertach, doswiadczanie
festiwalach lokalnosci

Ryec. 1. Motywy sklaniajgce do podjecia podrézy do miast
Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych

Analiza wybranych przez respondentéw form zwiedzania miasta pozwala
wyréznié te, ktére sa bardzo interesujace dla mlodego turysty — przedstawiciela
pokolenia Z. Naleza do nich: poznawanie ciekawostek i odkrywanie tajemnic, o ktorych
nie pisze sie w tradycyjnych przewodnikach (83% wskazan, $rednia ocen 2,792),
zwiedzanie poza tradycyjnymi szlakami z przewodnikiem, ktorym jest rowie$nik —
lokalny mieszkaniec (71% wskazan, Srednia ocen 2,67), zwiedzanie polaczone
z aktywnoScia fizyczng (57 % wskazan, Srednia ocen 2,44), zwiedzanie tematyczne
i do$wiadczanie inscenizacji miejsca lub wydarzenia tj. tematyczne szlaki turystyczne
(54% wskazan, $rednia ocen 2,44), zwiedzanie i rower, joga, nordic walking (49,5%
wskazan, §rednia ocen 2,26), zwiedzanie z wykorzystaniem nowoczesnych technologii
(aplikacje turystyczne, AR, VR) — 43% wskazan, $rednia ocen 2,20, zwiedzanie
polaczone z nauka np. zwiedzanie interaktywnych muzeow (48 %wskazan, Srednia ocen
2,38). Nalezy podkresli¢, ze wszystkie wymienione formy, poza tradycyjnym
zwiedzaniem z przewodnikiem miejskim, zostaly zadeklarowane jako bardzo

interesujace przez najwiekszg liczbe respondentéw (ryc. 2).

2 Zastosowana zostala 3-stopniowa skala ocen: 3- bardzo interesujgce, 2-Srednio interesujace,
1-nieinteresujace
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przewodnikiem szlakami z odkrywanie akhywnoscig walking np. zwiedzanie doswiadczanie nowoczesnych
migjskim przewodnikiem, tajemnic, o kidrych fizyczng interaktywnych inscenizacii technologii
ktorym jest nie pisze sie w muzedw wiedzy migjsca lub (aplikacje
rowiesnik- lokalny  tradycyjnych wydarzenia ] turystyczne, AR
mieszkaniec przewodnikach tematyczne szlaki VR)

turystyczne

Ryc. 2. Interesujgce formy zwiedzania miasta
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych

W celu rozpoznania zainteresowania mlodego turysty okreslonymi propozycjami
zwiedzania miasta, ocenie poddano trzy hipotetyczne programy, w ktérych odwotano
sie do miasta Torunia, przyjetego w badaniach ankietowych za przyklad i podrézy typu

city break, obejmujacej program zwiedzania realizowany przez 2 dni (tab 1.).

Tabela 2. Przykladowe programy i formy zwiedzania miasta

Tytul programu Forma Atrakcje turystyczne zawarte w programie

wycieczki

tradycyjna Katedra pw. sw. Jana Chrzciciela i Jana Ewangelisty
TRADYCYJNY TORUN — Muzeum Historii Torunia - Muzeum Okregowe w
Toruniu - Dom Mikolaja Kopernika — Pomnik Mikolaja
Kopernika - Ratusz Staromiejski - Muzeum Piernika -
Krzywa Wieza — Bulwar Filadelfijski (spacer nad
Wistq) — Brama Mostowa — Mury Starego Miasta -
Zamek Krzyzacki — Rejs po Wisle.

innowacyjna | Planetarium im. W. Dziewulskiego — aktywnosé
rekreacyjna (nordic walking lub rower) - Centrum
NAUKA I RELAKS Nowoczesnoéci Mlyn Wiedzy — aktywno$¢ rekreacyjna
(nordic walking lub rower) —-Muzeum Etnograficzne -
aktywno$¢ rekreacyjna (nordic walking lub rower)-
Muzeum Sztuki Dalekiego Wschodu — rower/nordic
walking— Ogroéd Zoobotaniczny —  aktywnos$é
rekreacyjna (joga na Plazy Miejskiej / Blonia
Nadwislanskie)- Niewidzialny Dom

KUPIECKIMI SLADAMI innowacyjna | Ratusz Staromiejski, Brama Mostowa, Brama

PRZESZEO0SCI — Zeglarska, Dom Kopernika, Dwér Bractwa $w.
INSCENIZOWANA Jerzego, Dwér Artusa
HISTORIA MIASTA
HANZEATYCKIEGO -
QUESTING

Zrbdlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych
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Najliczniejsza grupa respondentow (50%), wybrala program ,Nauka i Relaks”.
Mozna zatem sadzi¢, ze mlody turysta pokolenia Z poszukuje oferty, ktora laczy
edukacyjne elementy zwiedzania z przygotowanym odpowiednim czasem na
aktywno$¢ fizyczng i odpoczynek po zdobywanej wiedzy. Wskazanie tego formatu
zwiedzania moze tez sugerowa¢ Swiadomos$¢ wplywu ruchu na zdrowie i dazenie do
osiggniecia komfortu psychicznego. Drugim wskazanym przez 30,5% respondentow
programem jest ,, Tradycyjny Torun”. Wynik wskazuje, ze klasyczne formy zwiedzania,
obejmujace gléwnie historyczne atrakcje miasta, nadal ciesza sie zainteresowaniem
osOb, ktore preferuja bardziej konwencjonalne podejscie polegajace na zwiedzaniu
najbardziej znanych i reprezentacyjnych atrakcji turystycznych. Program zwiedzania
,Kupieckimi Sladami Przeszlosci”, wzbudzil mniejsze zainteresowanie wérod
respondentow, wskazalo na niego 19,5% 0s6b. Wybor programu zwiedzania nie jest
uzalezniony od doswiadczen respondentéw wynikajacych z wezesniejszych pobytow

w miescie (tab. 2.).

Tabela 3. Wcze$niejsze do§wiadczenia zwigzane z pobytem w mieScie a zainteresowanie programem
zwiedzania.

Respondenci, ktérzy maja | Respondenci, ktérzy nie maja

Programy zwiedzania do$wiadczenie do$wiadczenia z pobytu w
z pobytu w Toruniu Toruniu wcze$niej i mialy okazji
wecze$niej i mialy okazje zwiedzi¢ miasta
zwiedzi¢ miasto (udzial (udzial odpowiedzi w %)
odpowiedzi w %)

Tradycyjny Torun 33,0 26,5

Nauka i Relaks 48,0 51,8

Kupieckimi Sladami 17,9 21,7

PrzeszloS$ci

Zrbdlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych

W zwigzku z uzyskanymi wynikami dotyczacymi zainteresowania przez
respondentow dwoma propozycjami zwiedzania, szczegblowej analizie podano kwestie
jednoczesnego zainteresownia zwiedzaniem polaczonym z aktywno$cia fizyczna
itradycyjnym zwiedzaniem najwazniejszych atrakcji turystycznych miasta.
Osoby, ktore sa zainteresowane obydwoma formami stanowig 28,5%. Moze to
Swiadczy¢ o tym, ze mlode osoby zdaja sobie sprawe z pozytywnego wplywu wysitku
fizycznego na przyswajanie wiedzy, cenig sobie harmonie pomiedzy nauka
i odpoczynkiem, s3 zainteresowane edukacja lub ré6znorodnoscia doswiadczen podczas

zwiedzania miast. Wobec znaczenia przypisywanego przez pokolenie Z nowym

123



Turystyka Kulturowa nr 132 (3/24) wrzesien 2024 www.turystykakulturowa.org

technologiom, dokonano oceny zainteresowania respondentéw aplikacjami
turystycznymi do zwiedzania miast. Druga kwestia wazna dla przedstawicieli tego
pokolenia jest autentyczno$¢, lokalno$¢ i odkrywanie. Obydwa aspekty moga mieé
wplyw na preferowang forme ushlugi przewodnickiej. Uzyskane wyniki wskazuja na
duze znaczenie przypisane przez respondentéw zwiedzaniu miasta z udzialem
rowieSnika — lokalnego mieszkanca lub studenta, znajacego ciekawostki i tajemnice
miasta (58%). Aplikacje turystyczne okazaly sie interesujace dla 24% respondentow,

a tradycyjna usluga przewodnicka dla 18% (ryc.3).

@ Przewodnik miasta Torun

@ Przewodnik — réwiesnik, lokalna osoba
znajgca ciekawostki i tajemnice Torunia
(studenci, mieszkancy)

Aplikacja turystyczna (wirtualny
przewodnik, wirtualny instruktor
rekreacji, VR, AR, rezerwacja i sprzedaz
biletow wstepu do atrakcji
turystycznych)

Ryc.3. Zainteresowanie formami uslugi przewodnickiej
Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych

Analize preferowanej formy ustugi przewodnickiej przeprowadzono w dwoch
grupach: respondentow, ktérzy maja doswiadczenie z pobytu w mie$cie i miali okazje
zwiedzi¢ Torun oraz tych, ktérzy go nie maja i nie mieli okazji zwiedzi¢ miasta.
W obydwu grupach wybor lokalnego przewodnika, rowiesnika jest preferowang forma
ustugi przewodnickiej. R6znica pomiedzy udzielonymi odpowiedziami wynosi 4,6 p.p.
(59,8% o0s06b, ktoére zwiedzaly juz Torun i 55,4% oséb, ktére jeszcze nie odwiedzily
miasta). Osoby, ktore jeszcze nie odwiedzily wczesniej Torunia, niewiele czeSciej
(0 4,3 p.p). wybieraly zwiedzanie z wykorzystaniem aplikacji turystycznych (26,5%)
w porownaniu do tych, ktére juz byly w miescie (22,2%). Obydwie grupy wykazaly
zblizone zainteresowanie zwiedzaniem z przewodnikiem: 18 % respondentow, ktorzy
byli w Toruniu i 18,7% respondentéw, ktoérzy nie byli w Toruniu. Wyniki sugeruja,
ze niezaleznie od dos$wiadczenia zwigzanego z wczeSniejszym pobytem w miedcie,
respondenci preferuja bezposredni kontakt z przewodnikiem, ktory jest rowiesnikiem
— mieszkancem miasta. Oprowadzanie mlodych turystéw przez osobe zamieszkujaca
miasto moze $wiadczy¢ o checi przezycia autentycznego do$wiadczenia zycia w mieScie

i poznania nietypowych atrakcji, znanych mieszkancom. Korzystanie z aplikacji
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turystycznych stanowi natomiast przydatne narzedzie w zakresie organizacji pobytu
w mieScie oraz zapewnienia cigglego dostepu do e-przewodnikéw i e-map. By¢ moze
osoby, ktore juz znaja miasto, nie korzystaja z wszystkich dostepnych jej funkc;ji.
Zwiedzanie, zakwaterowanie i wyzywienie stanowia nieodlgczne komponenty
produktu turystycznego miasta. Wzrastajacy trend indywidualizacji oferty turystycznej
oraz ograniczenia budzetowe mlodego turysty, wymagaja odpowiedniego jej
zaprojektowania. Biorgc pod uwage wysoko$¢ wydatkow budzetowych przeznaczonych
na pobyt w mieScie typu city break, mozna wskaza¢ na wyrézniajacy sie ich przedzial
w wysokoéci 301-500 zl. (46,5% odpowiedzi respondentow), ktéry obejmuje tez
najszerszy zakres oferty: bilety wstepu, jeden nocleg, wyzywienie oraz jeden raz
degustacje lokalnych produktéw kulinarnych. W poszczegolnych grupach wiekowych,
wskazanie tej opcji nalezalo do najczestszych: 41,7% w grupie 18-20 lat, 45,7% w grupie
21-23 lat, 50% w grupie 24-26 lat. Wielkos¢ wydatkow zwigzanych z pobytem
turystycznym w mieScie do kwoty 200 zl, przeznaczonej tylko na bilety wstepu do
atrakcji turystycznych wskazana zostala przez 28% respondentow, w tym najwyzszy
odsetek odpowiedzi wskazujacych na opcje odnotowano w najmlodszej grupie
wiekowej, tj. 18-20 lat (34,9% respondentéw). W starszych grupach jej popularnosé
spadla do 23,5% (21-23 lat) i 29% (24-26 lat). Jedna czwarta ankietowanych (25,5%)
deklaruje przeznaczy¢ kwote 201-300 zl. na pokrycie kosztow zwiedzania atrakcji
turystycznej i jeden raz degustacje lokalnych kulinariow. Kwota ta byla najcze$ciej

wskazywana przez grupe wiekowa 21-23 lat (30,86%).

= Do 200 zt (tylko bilety wstepu do
atrakcji turystycznych)

28,00%

46,50% 201 - 300 zt (bilety wstepu do
atrakcjiturystycznych i 1 degustacja)

= 301-500 zt (bilety wstepu do atrakc;ji
turystycznych, wyzywienie, 1
degustacja, 1 nocleg)

Ryc 4. Wydatki budzetowe na zakup oferty turystycznej w mieécie
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych

125



Turystyka Kulturowa nr 132 (3/24) wrzesien 2024 www.turystykakulturowa.org

Mlodzi tury$ci preferuja samodzielna organizacje zakwaterowania (58%
respondentéow) i wyzywienia (45,5%), ktéora umozliwia lepsze dopasowanie
do indywidualnych potrzeb i oczekiwan, dotyczacych kwestii takich jak lokalizacja,
typ zakwaterowania, udogodnienia, przyzwyczajenia zywieniowe i programy
dietetyczne oraz wybor opcji, ktora miesci sie w budzecie wydatkow przeznaczonych na
podr6z do miasta. Opcje organizowania obu tych elementéw samodzielnie wskazala
jedna trzecia (33%) respondentéw. Mozna wnioskowaé¢ o oczekiwaniach mlodego
turysty podroézujacego do miasta wobec niezaleznosci i checi przejecia kontroli nad
do$wiadczeniami turystycznymi. Ksztaltowanie spersonalizowanej oferty, np. poprzez
udostepnienie roznego rodzaju ushug noclegowych i gastronomicznych, umozliwia
aplikacja turystyczna. Respondenci mogli wskaza¢ na konkretny rodzaj preferowanego
obiektu noclegowego. Sposrod tych respondentow, ktorzy wezesniej nie wybrali opcji
samodzielnej organizacji zakwaterowania, jedna czwarta (25%) wskazala na hotel
ekonomiczny, a 17% na lokalne pokoje i mieszkania. Poglady pokolenia Z na temat
korzys$ci wynikajacych z turystyki oraz motyw poznawania lokalnych kulinariow,
okreslily pytanie sformulowane w ankiecie nt. przedsiebiorczosci lokalnej ludnosci
w tym zakresie. Wyniki wskazuja na zainteresowanie mlodych turystow (36%) oferta
gastronomiczna obejmujacg dwa obiady w obiektach gastronomicznych promujacych
lokalng przedsiebiorczo$¢ i kuchnie regionalng oraz jeden raz degustacje piernikow
torunskich. Degustacja piernikdw zainteresowanych jest 18,5% respondentéw. Mozna
wnioskowa¢, ze oferta turystyczna (noclegowa i gastronomiczna) powinna by¢

roznorodna i umozliwia¢ poznanie lokalnych produktéw kulinarnych.

Podsumowanie

Wyniki badan wlasnych umozliwiaja wskazanie waznych dla rozwoju turystyki
miejskiej probleméw. W odniesieniu do wersji marketingu 3.0, w definiowanym
ogbélnym przestaniu istnienia na rynku turystycznym, skierowanym do turystow
pokolenia Z, nalezaloby okresli¢ intencje miasta, ktéra nawigzuje do mozliwosci
realizacji przez mlodych turystow pasji do poznawania historii i kultury odwiedzanych
miast, tradycji i zwyczajow oraz odpoczynku i relaksu, w tym podejmowania
aktywno$ci fizycznej. Powinna takze obejmowaé zamierzenia zwigzane z rozwojem
turystyki, ktore beda przyczynia¢ sie do zréwnowazonego rozwoju i wzmacniaé
spoleczno$¢ lokalng. W formulowanym przekazie nalezy mie¢ na uwadze nie tylko

najcenniejsze i najstynniejsze zabytki, ale i mozliwo$¢ osobistego zaangazowania sie
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pokolenia Z w dosSwiadczanie autentycznego zycia miejskiego wraz
z niekonwencjonalnym zwiedzaniem miasta i wsparcia lokalnej przedsiebiorczo$ci
wynikajacego z podejmowanych aktywno$ci turystycznych.

Segmentacja rynku pokolenia Z i wybo6r rynku badz rynkéw docelowych wymaga
uwzglednienia zréznicowanych zachowan ich przedstawicieli. Zachowania turystyczne
mlodych turystow réznia sie ze wzgledu na motywy i sposoby zwiedzania miasta,
preferowane ustugi przewodnictwa, zakwaterowania, wyzywienia oraz cene, jaka sa
sklonni mlodzi turyéci przeznaczy¢ na pobyt w miescie.

Motywy sklaniajace do podjecia podrozy turystycznej do miast wpisuja sie
w ogolne tendencje obserwowane na rynku turystycznym pokolenia Z. Kluczowe
znaczenie maja aspekty historyczne i kulturowe, ktérych poznawanie i odkrywanie
w tradycyjny jak i niekonwencjonalny sposob stanowia oczekiwane do$wiadczenia
turystyczne. Przedstawiciele pokolenia Z cenig mozliwo$¢ ,,zanurzenia sie” w lokalnej
kulturze miejskiej i podejmowanie wycieczek kulinarnych. Formy aktywnoSsci fizycznej,
np. jazda na rowerze, na rolkach lub hulajnodze, piesze spacery jako element zdrowego
stylu zycia mlodego czlowieka, towarzysza mu takze podczas zwiedzania miast.

Pokolenie Z, ktore ogblnie charakteryzuje sie jako osoby z wysoka podatno$cia na
korzystanie z nowoczesnych technologii, nie stanowi w odniesieniu do korzystania
z turystycznych aplikacji mobilnych jednorodnej grupy. Nalezy mie¢ na uwadze,
ze aplikacje turystyczne oferuja wygode w organizacji podr6zy turystycznej oraz
umozliwiajg samodzielne zarzadzanie planem zwiedzania, co moze by¢ atrakcyjne dla
tych osob, ktore cenia wieksza niezalezno$¢. Moga tez dostarcza¢ dodatkowych
os$wiadczen podczas zwiedzania (AR, VR), co moze by¢ interesujace dla tych osob, ktére
sa zainteresowane nowymi technologiami. Ponadto aplikacja turystyczna, zwykle
udostepniana jest w wersji darmowej, badz oferowane sa opcje platne, przystepne
cenowo. Wyniki badania wskazuja na zréznicowang sklonno$é¢ do ich wykorzystania
podczas zwiedzania miasta. Mlode osoby sg zainteresowane poznawaniem ciekawostek
1 odkrywaniem tajemnic, o ktorych nie pisze sie w tradycyjnych przewodnikach.
Stwarza to szanse dla lokalnej przedsiebiorczosci, rozwoju lokalnej kuchni oraz
markowych produktéw lokalnych.

Przeprowadzone badania ankietowe wykazaly mniejsze sktonnosci do ponoszenia
wydatkow przez mlodszych przedstawicieli pokolenia Z, z przeznaczeniem ich przede
wszystkim na atrakcje turystyczne. Wedlug badan, wysoko$é wydatkéw na pobyt typu

city brak mlodego turysty pokolenia Z nie przekracza 500 zl i obejmuje ustugi zwigzane
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ze zwiedzaniem, zakwaterowaniem i wyzywieniem. Cena stanowi dla pokolenia Z
istotnego czynnika wyboru miejsca recepcji turystyczne;.

Strategiczne planowanie marketingowe wymaga ciaglej obserwacji zmieniajacych
sie warunkow otoczenia, ktére oddzialuja na formulowane misji, wizji, celow i strategii
marketingowych. Sprostanie wymaganiom mlodego turysty — przedstawiciela
pokolenia Z — wplywa na wlaczenie do koncepcji rozwoju turystyki miejskiej
i program6w marketingowych, warto$ci, ktorymi kieruje sie pokolenie Z oraz
uwzglednienia ich pogladow na wazne dla nich problemy. Ulatwi to wykorzystanie
potencjalu turystycznego miasta w zaproponowaniu do$wiadczen turystycznych,
przyczyniajacych sie do osiggniecia satysfakcji i spelnienia duchowego mlodego turysty
pokolenia Z. Wyniki badania sugeruja, ze uzasadnione byloby rozbudowanie koncepcji
rozwoju turystyki miejskiej o wersje marketingu 3.0. Nalezy jednak mie¢ na uwadze,
ze rozpoznane w wyniku badan empirycznych kwestie mozna uznaé za przestanke
dalszych reprezentatywnych badan w r6znych segmentach konsumentéw pokolenia Z,
co umozliwi lepsze dostosowanie rozwigzan odnoszacych sie do ré6znorodnosci
tematéow i formatow wycieczek, zakresu uslug turystycznych i komunikacji

marketingowej w segmencie turystyki miejskiej pokolenia Z.
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Urban Tourism of Generation Z in the Context of Marketing

3.0

Abstract

The article investigates the use of Marketing 3.0 in strategic marketing planning in urban
tourism in the segment of young tourists - representatives of generation Z by the organizations
responsible for tourism marketing in cities, including those related to cultural tourism. Features,
attitudes and tourist behaviours of people belonging to generation Z were characterized, which
were used to indicate problems related to the formulation of the concept of urban tourism and
marketing programs referring to the values, attitudes and behaviours of young tourists —
representatives of generation Z. The article used the method of analysis of professional literature
(scientific articles, research reports) and diagnostic survey conducted among members of
generation Z. The results of our own research make it possible to indicate important issues for
the development of urban tourism referring to the marketing version 3.0, including determining
the intentions of the mission of urban tourism, solutions regarding tour formats, ways of
organizing and using the offer of tourist services and suggest that it would be justified to expand
the concept of urban tourism development with the marketing version 3.0.

Keywords: generation Z, tourist behaviours, Marketing 3.0, urban tourism
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