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Streszczenie

Celem artykutu jest zaprezentowanie rol konsumenta i rangi jego waznos$ci na wspotcze-
snym rynku turystycznym. Podjete w opracowaniu rozwazania potwierdzity, ze wspdlczesny
konsument turysta petni wiele r6l w procesie zaspokajania potrzeb turystycznych; konsument
turysta jest aktywnym, samodzielnym uczestnikiem rynku; wspotczesny konsument turysta
legitymuje si¢ cechami postturisticusa. Ponadto odnotowano wysoka range waznos$ci kon-
sumenta i jego wymagan na tle innych determinant funkcjonowania badanych biur podrozy.

Stowa kluczowe: zachowania konsumenckie, posturisticus, cyfrowy turysta, prosument na
rynku turystycznym, biuro podrézy

Wstep

Podstawowym podmiotem rynku, rowniez rynku turystycznego, jest konsu-
ment. Identyfikowanie jego aktywnosci staje si¢ nieodtgcznym elementem funk-
cjonowania ustugodawcow — kreatoréw produktow turystycznych. Jest to na tyle
znaczgce, ze rola konsumenta turysty ulega ciaglej ewolucji za sprawa dynamicznie
zmieniajgcego si¢ otoczenia. W zbiorze czynnikéw ksztattujacych aktywnos¢ kon-
sumenta na rynku wymieni¢ mozna na przyktad globalizacje czy nowe technologie,
a wszystkie one, bezposrednio lub posrednio, decyduja o pojawianiu si¢ coraz to
nowszych sposobow zaspokajania potrzeb turystycznych.
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Celem artykuthu jest zidentyfikowanie cech wspotczesnego konsumenta turysty
— turysty XXI wieku, a takze zaprezentowanie 16l konsumenta i rangi jego wazno-
$ci na wspotczesnym rynku turystycznym. Opracowanie sktada si¢ z dwoch czesci.
W pierwszej z nich przedstawiono wspotczesnego konsumenta turyste zorientowane-
go na: nowe technologie, samoorganizacje, ,,zaliczenie” atrakcji w mysl zasady ,,jak
najwiecej przezy¢ w jak najszybszym czasie” (Niezgoda, 2010). W rezultacie podjgte
zostaly zagadnienia cyfrowego turysty, samodzielnego i niesamodzielnego turysty,
prosumenta turysty, a takze postturysty (postturisticusa), upatrujac w nich nowe role’
wspotczesnych konsumentow turystow. Z kolei w drugiej czesci artykutu przedsta-
wiono wyniki badan wtasnych przeprowadzonych wsroéd matopolskich biur podrézy.
Pozwolity one na zidentyfikowanie rangi waznosci konsumenta i jego wymagan na tle
innych determinant funkcjonowania badanych przedsigbiorstw w latach 2004-2014.
10 lat to okres, w ktorym moze doj$¢ do istotnych zmian w otoczeniu funkcjonowania
podmiotéw rynku, w tym konsumentdw, co ma bezposredni i/lub posredni wptyw na
ich aktywnos¢. A 10 ostatnich lat w Polsce to szczegdlny czas funkcjonowania wszyst-
kich podmiotéw, takze konsumentow i przedsigbiorstw turystycznych, w strukturach
unijnych. To okres miedzy innymi wielu inicjatyw legislacyjnych, réwniez w sferze
ochrony konsumenta, co jeszcze bardziej podkresla jego wiodaca pozycje na rynku.

1. Wspétczesny konsument turysta

Kluczowym podmiotem rynku jest konsument. To on, reprezentujac popyt pierwot-
ny, wyznacza ,,reguty gry” w obrebie funkcjonowania tej instytucji. Aktywnos¢ konsu-
menta na rynku warunkowana jest szeregiem czynnikow zaréwno o charakterze makro
(np. procesy globalizacji), jak i mikro (np. dochody konsumentow) (szerzej na ten temat
np. Niemczyk, 2010; Rudnicki, 2010). Fakt, Zze podlegaja one ciaglym zmianom, daje pod-
stawe do twierdzenia o dostosowywaniu si¢ konsumentow do owych zmian, pelnieniu
przez nich coraz to nowych r6l, poszukiwaniu coraz to nowych sposobow zaspokajania
potrzeb w nowych warunkach funkcjonowania. W §wietle powyzszych sformutowan
uprawniona jawi si¢ konstatacja o konieczno$ci monitorowania zachowan wspotczesnych
konsumentow turystow. Ta pozwala zauwazy¢, ze badane jednostki cenig sobie komfort,
wygodg oraz mozliwos¢ spedzania czasu wolnego w niezwykle atrakcyjny sposob. Podczas
wyjazdu chca one jak najwiecej przezy¢ i doswiadczy¢. Daza do maksymalizacji doswiad-

' Autorka ma $wiadomos¢ tego, ze opisywane role ujawniaja si¢ na rynku od pewnego czasu,

ale nie jest on na tyle odlegty, Zeby nie mozna byto ich traktowac jako nowe.
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czen na jednostke czasu (Niezgoda, 2010, s. 26). Literatura przedmiotu wprowadzita okre-
slenie homo postturisticus — traktowanego tutaj jako jedna z r6l wspotczesnego konsumenta
turysty — nazywajac w ten sposob jednostke, ktora podrozuje po to, by przezywac cos
odmiennego od codziennosci, 1 ktora unika nieprzewidywalnych zdarzen (niemal zawsze
ma wiedz¢ na temat miejsc, do ktorych sie udaje, planuje czas niezbgdny na podréz oraz
kalkuluje koszty wyprawy). Jednoczesnie iomo postturisticus konsumuje widoki, fotogra-
fuje je i raczej powierzchownie oglada miejsca (Watroba, 2009). Mozna by rzec, ze dziala
on w mysl zasady ,,w jak najszybszym czasie mie¢ jak najwiccej przezy¢”. W opinii Zukin
(2004) istnieja 4 formy homo postturisticusa. Pierwsza z nich to postflaneur. To jednostka
spacerujaca pozornie bez celu, w istocie ,,delektujgca” si¢ atmosfera odwiedzanych miejsc.
Inna wskazana przez autorke postawa jest kolekcjoner, dla ktorego podroz jest sposobnoscia
powigkszenia jego prywatnych hobbystycznych zbioréw. Homo postturisticus ujawnia si¢
rowniez jako konsument realizujacy z géry ustalony plan wycieczki zgodnie ze wskazow-
kami przewodnikow. Ostatnig z wyodrebnionych przez Zukin forma homo postturisticusa
jest podroznik wirtualny. O ile mozna by dyskutowag, czy ostatnia postawa miesci si¢
w definicji turystyki, o tyle daje ona podbudowe do stwierdzenia, Zze wspolczesny turysta
to przede wszystkim turysta cyfrowy, stalty uzytkownik internetu. W sieci moze on korzy-
sta¢ z wielu udogodnien, miedzy innymi (Kalecinska, 2013): Google Earth, Google Art
Project, Wirtualne wycieczki. Tego rodzaju migracje wirtualne, mozna rzec ,,e-wycieczki”,
s niejako pierwszg proba naklonienia potencjalnego turysty do odwiedzenia danego
miejsca. W ten sposob informacja wysylana od danego ustugodawcy jest niemal natych-
miast weryfikowana przez przyszlego goscia (naturalnie ostatecznie w trakcie podrézy).

Niezaprzeczalne korzysci odnosi turysta z programow na urzadzeniach mobilnych,
glownie telefonach komérkowych, tak zwanych smarfonach, umozliwiajacych dostep do
informacji w szybki, fatwy i tani sposob w kazdym miejscu na §wiecie. Turysta ma moz-
liwos¢ korzystania z nich na kazdym etapie swej podrozy: wyobrazonej, rzeczywistej
1 wspominanej. Wérod tych programéw wymienia si¢ (Kalecinska, 2013): geotagging,
aplikacje oparte na lokalizacji, Google Goggles, przewodniki 3D, ttumacza podrdézy oraz
world travelers (tzw. asystent podrozy)>.

2 Nalezy wspomniec¢, ze wedtug raportu Przysztosé podrdzy 2024 w przyszto$ci ,,wyszukiwanie

ofert w witrynach biur podr6zy bedzie wspomagane nowa generacja narze¢dzi opartych o rzeczywi-
sto$¢ wirtualng i technologie haptyczne (wykorzystujace komunikowanie si¢ poprzez zmyst dotyku).
Dzi¢ki nim klienci beda mogli obejrzeé, ustysze¢ i poczué oferowane atrakcje, bez wychodzenia
z domu. Sktadanie rezerwacji bedzie szybkim, prostym, bezstresowym i jednoetapowym procesem.
Beda go obstugiwac semantyczne witryny znajace upodobania i uprzedzenia klienta na podstawie
jego wezesniejszych zachowan on-line. Interakcje beda prowadzone przy uzyciu glosu i naturalnego
jezyka”. http:/dziennikturystyczny.pl/2014/04/doskonaly-raport-przyszlosc-podrozy-2024/ (12.2014).
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Podkreslenia wymaga fakt, ze skutecznos¢ omowionych udogodnien eksploracji
turystycznych warunkowana jest nie tylko wiedza, ale rowniez checig ich aplikowa-
nia przez samego uzytkownika-turyste. Majac wiedz¢ o produktach i che¢ wptywa-
nia na ich jako$¢, jednostka staje si¢ aktywnym turysta, turystg prosumentem, ktory
bedac konsumentem, jest jednoczesnie producentem. To kolejna rola wspodtczesnego
konsumenta, na ktorag zwraca si¢ uwage w niniejszym artykule. Jednostka ta staje
si¢ nie tylko odbiorca nowych produktéw i bezposrednim ich uzytkownikiem, ale
takze tworca nowych koncepcji produktowych i technologicznych (Lettl, Gemunden,
2005, s. 340). Przestanka tego rodzaju zachowan okazat sie rozwdj technik informa-
tycznych i telekomunikacyjnych oraz wiedza konsumenta. Procesy, o ktérych mowa,
przyspiesza rozwoj portali spotecznosciowych. Sa one tez przestrzenia do badania
opinii konsumentow. W tym zakresie znane sg takze nowe metody, jak na przyktad
crowdsoursing opierajacy sie na zalozeniu, ze ,wiedza thumu” jest w stanie przejac
cze$¢ zadan, ktore dotychczas byly powierzane pracownikom firmy (Howe, 2008).
Miejscem, gdzie zachodza tego rodzaju dzialania, sg sieci internetowe, a dokladnie;j
portale spotecznosciowe lub specjalnie przygotowane przez firmy portale zrzeszaja-
ce uzytkownikow, na przyktad My Sturbucks Idea (Krawiec, 2014, s. 221-229). Tym
samym prosumenci staja si¢ zewnetrznymi pracownikami przedsigbiorstw, pomaga-
jac w projektowaniu, wytwarzaniu nowych, coraz lepszych produktow, wzmacnianiu
potencjatu innowacyjnego firm, a zarazem budowaniu ich przewagi konkurencyjnej
(Mroz, 2010, s. 68).

Wyrazem prosumpcji na rynku turystycznym mogg by¢ na przyktad tak zwane
pakiety dynamiczne. W odréznieniu od klasycznego sposobu rezerwacji interneto-
wych obejmuja one znacznie wigkszy zasob ustug czastkowych w jednym miejscu,
stuzg do samodzielnej kompozycji imprez turystycznych z ustug czastkowych
(nocleg, ubezpieczenie itp.), a cena pakietu uzalezniona jest od liczby ustug, czasu
podrozy, a takze wielkosci popytu (zainteresowania) na dana oferta ze strony innych
nabywcéw (Kachniewska, 2014, s. 86 —91). Przyktadem prosumpcji na rynku tu-
rystycznym mogg by¢ takze hotele samoobstugowe. Pokoje rezerwuje si¢ i optaca
przez internet, na miejscu klient melduje si¢ poprzez specjalny terminal (nie ma
standardowej recepcji). W ten sposob pozyskuje on wszystkie niezbgdne informa-
cje 1 pobiera karte do otwierania drzwi. Gos¢ niejako sam sobie $§wiadczy ustuge.
Zreszta technika informatyczna i telekomunikacyjna, dajaca podwaliny do obstugi
prosumenta, na dobre ,,zagoscita” w hotelarstwie, czego wyrazem moze by¢ fakt,
ze tablety wykorzystuje si¢ zamiast folderow informacyjnych, smartfony zamiast
kluczy do pokoju, a aplikacje zamiast pilotow. Do tego kazdy klient moze mie¢
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swojego wirtualnego concierge’a (udzielajacego informacji o hotelu i jego okolicach
wyswietlanych na iPadzie, iPhonie czy w TV) (W Polsce dziatajg. . .).

W kontekscie powyzszych tresci trzeba podkresli¢, ze nie wszyscy turysci
beda chetni przysta¢ na rozwigzania wirtualne. Wydaje sig, ze trend prowirtualny
bedzie charakterystyczny dla pokolenia mtodszego (Seweryn, 2014, s. 71), czyli ludzi
w wieku przedprodukcyjnym, ale rowniez i produkcyjnym, ktorzy zdecydowanie
chetniej sami organizuja swoje wyjazdy, korzystajac z dobrodziejstw szeroko rozu-
mianej techniki informatycznej i telekomunikacyjnej. Z ofert posrednictwa w or-
ganizacji wyjazdow turystycznych na ogot korzystaja osoby starsze; nie oznacza
to jednak, ze ta grupa osob nie organizuje samodzielnych wyjazdow (np. w Polsce
wspotczesni seniorzy — studenci Uniwersytetow Trzeciego Wieku — zawiazuja swoje
wlasne inicjatywy eksplorowania przestrzeni turystycznych). Do tego zauwaza sig¢
trend wzrostu aktywnosci turystycznej segmentu ,,srebrnych gtow” z chwilg apli-
kowania projektu Calypso, migdzy innymi z programem Europe Senior Tourism
oferujacym korzystne wyjazdy dla osob w wieku 55 lat i wiecej do atrakcyjnych
turystycznie miejsc, na przyktad Hiszpanii, Portugalii (rowniez z korzyscig dla tych
destynacji) (Kowalczyk-Aniot, 2011, s. 193-204).

Zmiany ujawniajgce si¢ po stronie popytowej rynku turystycznego, ktore po-
zwalaja dostrzec nowego konsumenta turyste i nowe jego role, niewatpliwie sa moni-
torowane przez ustugodawcow. W odpowiedzi na nie podmioty podazy turystycznej
kreuja stosowne produkty, jak to ma miejsce na przyktad odnosnie do opisywanych
hoteli samoobstugowych (oczywiscie nie jest to gtowna przestanka ich powstawa-
nia). Na ile zmiany te s3 wazne w dzialalnos$ci przedsigbiorstw turystycznych, spro-
bowano odpowiedzie¢, przeprowadzajac stosowne badania.

1. Rola konsumenta turysty w dziatalnosci podmiotéw podazy turystycznej
(na przyktadzie biur podrézy)

W lipcu 2014 roku zostaty przeprowadzone badania sondazowe technika
ankiety internetowej wsrod 35 biur podrozy w wojewddztwie matopolskim?®. Jako
narzedzie badawcze wykorzystany zostat autorski kwestionariusz ankiety sktadajacy
si¢ z kilkunastu pytan pozwalajacych na rozwigzanie wielu probleméw badawczych
(Niemczyk, Homoncik, 2014, s. 159-174), w$rod nich podjetego w niniejszym arty-

3 Nalezy mie¢ na uwadze, ze mata proba badawcza obliguje do zachowania ostrozno$ci w in-
terpretacji wynikow.
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kule. Badania wlasciwe poprzedzit pilotaz, ktéry ostatecznie pozwolit udoskonali¢
kwestionariusz ankiety. Sposrod badanych podmiotow 15 deklarowato swoj status
jako touroperatorzy, 10 — jako agenci turystyczni, 2 — jako posrednicy, a 8 biur
podrozy reprezentowato status ,,mieszany”. Wigkszos¢ (15 biur) dziatata na rynku
od ponad 10 lat, 12 biur 3—10 lat, a 8 — krdcej niz 3 lata.

Jak wezesniej wspominano, lata 2004-2014 to czas funkcjonowania polskich
podmiotéw, takze biur podrézy, w strukturach unijnych. W tym kontek$cie zadano
pytanie badanym przedsi¢biorstwom, na ile w ciggu ostatnich 10 lat konsument i jego
wymagania okazaty si¢ by¢ wazna determinantg funkcjonowania biur podrdzy.
Respondenci mieli za zadanie uszeregowac¢ podane w kafeterii odpowiedzi czyn-
niki od najwazniejszych do najmniej waznych. Szczegotowe dane zaprezentowano
na rysunku 1.

Rysunek 1. Czynniki majace wptyw na dziatalno$¢ biur podrézy
w okresie 10 lat cztonkostwa Polski w Unii Europejskiej w opinii badanych podmiotow
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konsumenckie turystéw
: [E50 udzial w grupie czynnikéw najwazniejszych (wskazywanych na pierwszym miejscu w hierarchii ich waznosci)
i == A= ocena punktowa

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Biorac pod uwagg $rednig ocene punktowa wszystkich analizowanych czynnikow,
to wlasnie konsument turysta i jego wymagania okazaty si¢ najistotniejsze w dziatal-
nosci badanych biur podrézy (wzrost wymagan turystow uzyskat ocene 3,94, a nowe
trendy konsumenckie 3,69). Niewiele nizsza ocen¢ otrzymaty nowe technologie. Z kolei
badajac analizowane zjawisko przez pryzmat odsetka wskazan w grupie czynnikéw pla-
sujacych sie na pierwszej pozycji, majacych wptyw na dziatalnos¢ biur podrozy w latach
20042014, najwazniejsze okazaly si¢: wzrost wymagan turystow oraz nowe technolo-
gie. Taki obraz dowodzi dostosowywania si¢ badanych podmiotéw do potrzeb swoich
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klientow. Potwierdza tym samym wysoka range wazno$ci konsumenta i jego wymagan
na tle innych determinant funkcjonowania badanych przedsigbiorstw. Ponadto analiza
danych zestawionych na rysunku 1 sktania do stwierdzenia, ze badane podmioty poda-
zaja w swej dziatalnosci za nowymi technologiami. Nie ulega watpliwosci, ze czynia to
z korzyscig dla siebie, jak i dla konsumenta, ktoéry jest ,,mieszkancem” globalnej wioski
i pelni w niej istotng rolg. Za interesujgce nalezy uzna¢ postrzeganie procesu globali-
zacji w zbiorze przyjetych czynnikow przez badane przedsigbiorstwa. Otoz jej udziat
w grupie czynnikow najwazniejszych (tj. klasyfikowanych na pierwszym miejscu) upla-
sowal si¢ na trzeciej pozycji, wyprzedzajac nawet nowe trendy konsumenckie, natomiast
biorac pod uwage $rednig oceng punktowa, globalizacja zajeta przedostatnia lokate,
wyprzedzajac konkurencje. Trzeba wyraznie podkreslic, ze globalizacja jest zjawiskiem
silnie zwigzanym z wymienionymi wczesniej czynnikami i ptynno$¢ pomigdzy nimi
moze thumaczy¢ tak rdzne jej postrzeganie przez badane biura podrozy.

Podsumowanie

Podjete w artykule rozwazania upowazniaja do nast¢pujacych wnioskow:

a) wspotczesny konsument turysta petni wiele r6l w procesie zaspokajania
potrzeb turystycznych; wsrod nich wskazuje si¢ na cyfrowego turyste, pro-
sumenta turyste, a takze postturyste;

b) konsument turysta jest aktywnym, samodzielnym uczestnikiem rynku;

¢) wspbdlczesny homo postturisticus jest postflaineurem, kolekcjonerem, ,kla-
sycznym” konsumentem i podréznikiem wirtualnym;

d) odnotowuje si¢ wysoka range wazno$ci konsumenta i jego wymagan na tle
innych determinant funkcjonowania badanych biur podrozy.

Zaprezentowane tresci sktaniajg do kontynuacji badan odno$nie do roli kon-

sumenta na rynku XXI wieku, ktora — jak mozna sadzi¢ — bedzie ewoluowala.
Podkreslity to rowniez tresci w przywotanym raporcie Przyszios¢ podrozy 2024,
ktory prognozuje jeszcze wicksze udogodnienia w sposobach zaspokajania potrzeb
turystycznych jako konsekwencje dynamicznych zmian technik informatycznych
i telekomunikacyjnych. W zwigzku z tym formutuje si¢ teze, ze o ile ranga waznosci
konsumenta turysty nie ulegnie zmianie w ciggu najblizszych 10 lat, to zmienig si¢
petnione przez niego role w poszukiwaniu jeszcze doskonalszych, bardziej wygod-
nych sposéb zaspokajania potrzeb turystycznych Jej weryfikacji podejmie si¢ autorka
w kolejnych badaniach z tego zakresu.
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KONSUMENT NA RYNKU TURYSTYCZNYM XXI WIEKU — WYBRANE ASPEKTY

CONSUMER ON THE TOURIST MARKET IN THE 21t CENTURY - SELECTED ASPECTS

Abstract

The purpose of this article is to present the roles of a consumer and the level of his
significance on the contemporary tourist market. Considerations undertaken in this article
confirmed that the contemporary tourist consumer plays a number of roles in the process
of meeting their tourist needs; consumer tourist is an active, independent participant of the
market; contemporary consumer tourist holds the posturisticus traits. Moreover, what was
observed is a high level of significance of the consumer and their requirements contrasted
with numerous determinants of the way the researched travel agencies function.
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