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WPLYW TENDENCJI WYSTEPUJACYCH PO STRONIE
POPYTU NA FENOTYP WSPOLCZESNEJ TURYSTYKI

Streszczenie

Przedmiotem artykutu jest prezentacja tendencjitgpggacych po stronie popytu turystycz-
nego oraz ich wptywu na fenotyp wspoiczesnej tylisstruktur poday i charakter aktywnii
na rynku turystycznym. Zmienigje s¢ uwarunkowania gospodarcze, spoteczne, polityczne
i technologiczne spowodowaly zterozmaite przeobé@nia w zakresie dziataldc przedsi-
biorstw turystycznych. Wynikajone ze zmieniagych sé oczekiwa ustugobiorcow turystycz-
nych oraz rosqcej konkurencji na rynku turystycznym, sktan@gj do coraz lepszego zaspokaja-
nia oczekiwa turystéw.

Wprowadzenie

Konsumpcja petni dziwiele funkcji: psychologicznych (uspokaja, dowar-
tosciowuje, daje poczucie bezpieéstwa), komunikacyjnych (informowanie
otoczenia o okrdonych faktach za poednictwem posiadania rozmaitych
przedmiotéw, odrénienie s¢ lub naladownictwo) a take funkcg kategoryza-
cji samego siebie i swego otoczéniZachowanie konsumenta podlega dziata-
niom marketingowym producentow i ustugodawcéw, @azem warunkuje
Zmiany po stronie podg. Dziatanie tego mechanizmu nieobce jesteakiry-
styce.

Jest to trudna do zdefiniowahidziedzina zachowaludzkich, obejmujca
szereg aktywnizi zwigzanych z podriowaniem (popyt), jak i zaspokajaniem

1 A. Lewicka-StrzateckaO odpowiedzialnézi konsumenta,Prakseologia” 2002, nr 142, s. 4
-5.

2 Zgodnie z definigg UN WTO turystyka oznacza ogét czyrieboséb podréujacych i prze-
bywajacych stale w miejscach znajdaych sg¢ poza ich zwyktym otoczeniem, przez okres nie-
przekraczajcy 12 miesicy, w celach wypoczynkowych, sfbowych lub innych. ZaTourism
Compendiuni992, UNWTO, Madrid 1993, s. 209-210.
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potrzeb (podg. Przedmiotem popytu turystycznegpdobra i ustugi oferowa-
ne przez ronorodne gaizie gospodarki, produkty wytwarzane gtownie zshay

o turystach (np. ustugi noclegowe), aleziaklobra i ustugi zytkowane przez
inne grupy konsumentow oraz dobra niengokjse do gospodarczego spa-
kowania w inny sposoéb (ghno krajobrazu, miejsca wydarzdistorycznych).
Tendencje wyspujace po stronie popytu wywierawptyw na charakter poda-
zy turystycznej, ale tale, poprzez system speen zwrotnych, mog powodo-
wat modyfikacg zachowa ustugobiorcow. Celem niniejszego artykulu jest
wskazanie podstawowych trendéw konsumpcji i wskiezarh wptywu na fe-
notyp wspétczesnej turystyki.

Megatrendy rozwoju cywilizacji jako zrédto nowych trendéw konsumpciji

Ksztattowanie polityki marketingowej firm turystyogch przez ostatnie
kilkadziesit lat bazowato na tzw. masowej indywidualizacjigss customiza-
tion). Jednak dotychczasowe sposoby ksztattowaniaydiemngstycznej, jak i jej
promocji, coraz cgciej okazuj sie nieskuteczne w kontékie zmian nagpu-
jacych po stronie popytu (ta& turystycznego). Najwaiejszeuwarunkowania
i wyzwania rozwoju turystyki powinny uwzglniat tzw. megatrendy rozwoju
cywilizacji®, ktére mana analizowawedtug schematu PE${podobnie jak si
to czyni w przypadku analizy otoczenia).

W grupie czynnikdw politycznych najumiejsze zjawiska przetomu XX
i XXI wieku to wojny i niestabilna sytuacja polityea w wielu regionackwia-
ta, terroryzm i radykalizacja niektérych ruchow igganych, religijnych, et-
nicznych, wzrost znaczenia organizacjedaynarodowych i korporacji transna-
rodowych, przy jednoczesnym spadku znaczenfetpa ale take zmiany ko-
rzystne dla rozwoju turystyki: demokratyzacja spabstw w EuropieSrod-
kowo-Wschodniej, integracja i rozszerzanig Qhii Europejskiej oraz liberali-
zacja migracji (np. Uktad z Schengen). Efektem wjetwisk jest wraliwosé na
zagrazenia, wzmaone poszukiwanie rzetelnej informacji, w przypadkuy-
styki szybka reakcja na pogtoski o zagroiach w miejscach docelowych po-
drézy, ktérej towarzyszy niezwykta mobiléd i wykorzystywanie wszelkich
utatwien w przekraczaniu granic (zniesienie kontroli granigj czy obowizku
wizowego).

3. Naisbitt,Megatrends. Ten New Directions Transforming Our Livestuna Publications,
New York 1982.

4 PEST: czynniki polityczne (P), ekonomiczne i ekpdane (E), spoteczno-demograficzne (S)
i technologiczne (T).
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Grupa czynnikéw ekonomicznych obejmuje przede wikiys zjawiska
zwiazane z globalizagj transgraniczny charakter dziataseoprzedstbiorstw,
coraz weksz koncentragj kapitatu (koncerny transnarodowe), zmiany rozkta-
du sit gospodarczych rsaviecie (w tym wzrost znaczenia grupy BRICS), szyb-
kie przenoszenie sikryzyséw gospodarczych i politycznych, niestabiteay
nosnikdw energii, dysproporcje w poziomie rozwoju izpamie zycia pomgdzy
krajami bogatymi a biednymi, narasieg bezrobocie i zadienie (pastw,
przedstbiorstw, obywateli), a tale czynnik stymulujcy rozwdj turystyki:
wprowadzenie euro i wzrost znaczenia tej waluty ymmanie mgdzynarodo-
wej.

Czynniki ekologiczne oddzialwjna turystyk przede wszystkim poprzez
kurczenie si zasobOw naturalnych, stanewych o wartéci waloréw tury-
stycznych. Przy pogpujacej urbanizacji, ktéra oddala ludzi caodowiska
naturalnego, konsekwencjest poszukiwanie kontaktu z przyeod zarazem
swiadoma¢ jej zagraenia. Wzrost poziomu wyksztatcenia zigza przy tym
wrazliwos¢ na doniesienia dotyaze niekorzystnych zmian klimatycznych
(ocieplanie si klimatu, coraz ogstsze i coraz bardziej gwattowne katastrofy
naturalne).

Wsréd najwaniejszych zagadnienatury demograficznej nale wskazé
takie kwestie, jak:

— starzenie si spoteczéstw (przy jednoczesnym wydtaniu st sredniej

dtugcici zycia oraz poprawie jakei zycia emerytow),

— skionna¢ do przechodzenia ha emeryuve wczéniejszym wieku,

— zakladanie rodziny w coraz fidiejszym okresiezycia i zmniejszajca
si¢ liczebna¢ rodzin (w tym: dominujcy model rodziny 2+1, wzrost
liczby os6b samotnych, mahstw bezdzietnych),

— dziecko w centrum zainteresowania rodziny,

— wazrost liczby kobiet pracagych zawodowo,

— malefca srednia liczba oséb przypadap na jedno gospodarstwo do-
mowe (wyszy dochdd i wiksza sita nabywcza gospodarstw domo-
wych),

— nasilapce s¢ migracje ludnéci (w ramach pastw i ponad ich granica-
mi).

Najwazniejsze z& zjawiska o charakterze spotecznym to:

— wzrost ilcci czasu wolnego (ptatne urlopy, emerytury, elaatgcsys-
temy zatrudnienia i pracy, ragra liczba dni ustawowo wolnych od

pracy),
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znacaca poprawgwiadomdci zdrowotnej, zwrot w kierunku zdrowe-
go trybuzycia,

wielokulturowas¢ i transkulturowec,

rosmcy poziom wyksztatcenia oraz wzrost odsetka osé&iagajcych
wyksztatcenie,

przywiazywanie wagi do rozwoju osobistego i poszukiwarferto kto-
re go umaliwiaja,

wzrost znaczenia wiedzy i depu do informacji, a zarazem coraz
szybsze starzeniegsiviedzy,

rosracy wplyw medidw na spotecastwo, przeniesienie giautoryte-
tow do Internetu,

konflikty pomiedzy tazsamdcia (etniczry, kulturowa) a potrzeh daze-
nia do nowoczesnoi,

profesjonalizacja hobby ze wzgdu na coraz wksz ilos¢ wolnego
czasu i dosp do wiedzy,

wymdg (ze strony nabywcéw) transparentialziatania firm.

W zakresie przemian technologicznych najmejsze zjawiska to:

a)

b)

komputeryzacja oraz rozwgj i powszechne zastos@avaystemow in-
formatycznych,

rosmce znaczenie Internetu (w tym portali spotedemmwych) i ich

wplyw na procesy decyzyjne konsumentdéw oraz sposaipnywania
zakupow,

automatyzacja i robotyzacja procesow produkcyjnftalze w sferze
ustug),

rozwoj telekomunikacji, w tym telefonii komoérkowieinternetu,

rozwdj srodkdw transportu oraz zedanej z tym infrastruktury (lotni-
ska, autostrady) oraz budownictwa (inteligentneybg sztuczne wy-

spy).

Globalne trendy konsumpcji jako przestanka ksztattovania potrzeb
i oczekiwah wspotczesnych turystow

Pod wplywem zmian zachoglzych w otoczeniu konsumentéw (2ksza-
jace st bezrobaocie, niepewldé sytuaciji gospodarstw domowych, choroby cy-
wilizacyjne oraz wydarzenia geopolityczne, atakrdeystyczne, nagtia poli-
tyczne i spoteczne, katastrofy ekologiczne i niarawvalka z sitami przyrody)
konsumpcja zindywidualizowana, hedonistycznapuge miejsca konsumpcji
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asekuracyjnéj Istotnymi staj sie sprawy zdrowia, ekologii, jakoi kupowa-
nych dobr. Przeobsania te tworz podstawy dla trendow okdlanych mianem
dekonsumpciji, domocentryzmu i serwicyzacji.

Dekonsumpcja stanowi reakcpa zjawisko konsumpcjoniziii utozsa-
miana jest zéwiadomy konsumpgj (racjonaln z punktu widzenia optymaliza-
cji zakupdw, zorientowanna zdrowie, ekologii zrownowaony rozwdj). Mo-
ze mig charakter iléciowy (powstrzymywanie giod zakupdéw) lub jakiio-
wy: wzrost zapotrzebowania na dobra o wysokichseWeosciach wytkowych
(nowoczesna technologia), estetycznych (wzornicketgrystyka, kompozycje
smakowe i zapachowe), symbolicznych (peesstyl), itp” Relacg ilos¢/cena
zastpuje relacja jak&/cena, a konsumpgjdemonstracyjg wypiera konsump-
cja niedemonstracyjfia

Zmniejsza si zainteresowanie sfematerialia na rzecz ustug oraz dept
nosci produktow bez konieczdo ich nabywania (postawa ,pay-per-use”
— ptat za wywanie). Przesuwaniegskonsumpcji w kierunku sfery niematerial-
nej (serwicyzacja) to przede wszystkim wzrost udzistug w globalnej struk-
turze konsumpcji oraz zlecanie realizacji ustug dimgajacych ograniczenie
liczby i wartagci dokonywanych zakupOw oraz pozwalgjch oszczdzi¢ czas.

Serwicyzacja wynika teze wzmaonej troski o zdrowie (poszukiwanie
ustug medycznych i prozdrowotnych) i poszukiwanezeczéstwa (ustugi
ochrony, ubezpieczenia). We st takze z ochron srodowiska (segregacja
smieci i recycling, popieranie baflanad substancjami biodegradowalnymi)
i sSwiadomdcia znaczenia wiedzy oraz wyksztatcenia (popyt raedo rodzaju
studia, kursy i szkolenia, gwararfcg wicksz elastycznéé na rynku pracy).

W reakcji na degradaggrodowiska naturalnego i zanik wagto konsump-
cja zrobwnowaona poszerzona zostata o hastagzamne z tagodzeniem proble-

% J. Carpentierkonsument i konsumpcja w spoletstesie postmodernistycznyydawnic-
twa WSzZiM, Warszawa 1996, s. 15.

® Konsumpcjonizm bywa nazywany chorobywilizacyjm i okreslany mianemaffluenzy
z ang.affluence(obfitos¢, dostatek, zammosc) i influenza(grypa). Skutkamaffluenzysa m.in.
stany pracoholizmu, permanentne zadhie w bankach, nadmiar odpadoéw (gtéwnie konsump-
cyjnych), pogorszenie relacji z otoczeniem spotgozritp. Wszystko to prowadzi do takich
choréb jak: cukrzyca, choroby serca, alergie, dtytdepresja itp. A praddtem tych zjawisk jest
wytworzona i stymulowana przez marketifgiza posiadania oraz konsumpcji. Za: C. Bywalec,
Konsumpcja w teorii i praktyce gospodarowanilyd. Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 163
-164.

7 7. Zielinska, Wplyw integracji z UE na przemiany w procesie podejaroa decyzji nabyw-
czych w polskich gospodarstwach domowyehPolskie gospodarstwa domowe w perspektywie
integracji z Uni Europejsk, Wyd. SGGW, Warszawa 1999, s. 220-221.

8N. Klein, No Logo: Taking Aim at the Brand Bullje&/yd. Swiat Literacki, Warszawa 2004.
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mow spotecznych, akcjami humanitarnymi, poczucietpowiedzialnéci za
podejmowane decyzje nabywcze (np. ash® do kraju pochodzenia produktu,
sposobu wytworzenia, skladu i mievosci biodegradacii). Znaczenia nabrata
swiadoma¢, ze poprzez realizowane zakupy (lub rezygaacjnich) mana
wyrazic akceptagj okreslonych zjawisk hdz je potpi¢. Zrownowaona kon-
sumpcja dotyczy nie tylko wyboru (unikania) oloaych produktow, ale tade
doboru ustugodawcow i dostawcow, ktorzy przejaaviareslony poziom od-
powiedzialndci spotecznej i potradija wtasciwie komunikowé.

Nieodhcznie zwazany z serwicyzagjjest tzw. domocentryzmcgcoon-
ning). Socjologowie postrzegajen trend jako odpowigdcha gd wspoéiczesne-
go zycia, ograniczenie nieustagj aktywndci. Jego rozpowszechnieniu po-
mogt rozwéj nowoczesnych technologii, ktore utwiaja zdalm prae, zaku-
py i kontakt zeswiatem zewntrznym, rozrywk i edukacg. Istotnym elemen-
tem tego trendu jest poszukiwanie syntezgdry zyciem zawodowym i pry-
watnym, co umgliwia system telepracy i uczenia na odlggtde-learning).
Tendencja ta prowadzi do wyksztalcenia prosumatitaktérego praca i kon-
sumpcja oznaczajzajemne przenikanie czaséw i miejsc.

Jedny, z najciekawszych tendenciji jest sensualizm, pwiejacy sk w ro-
smcej popularnéci dobr i ustug, ktére dajnowe lub bardziej intensywne wra-
zenia, hedonistyczne éwiadczenia, wiksz sktonndg¢ do eksperymentowania
i ryzyka zywnos¢, kosmetyki, rekreacja, sporty ekstremalne i rokg)v

Inne tendencje, ktorych nie sposdb ombwitak krotkim opracowaniu, to
eurokonsumpcja (zanikanie zcdic w zachowaniach konsumentéw na rynku
europejskim), etnocentryzm (preferowanie produktdajowych, lokalnych),
e-konsumpcja (aktywrs¢ w swiecie wirtualnym, zakupy przez Internet), gloka-
lizacja (zachowanie regionalizméw kulturowych idamdci lokalnej), kon-
sumpcja suwerenna (indywidualizacja decyzji o zakupiecky¢ do reklamy),
rytualizacja (uczestnictwo w spektakularnych widskeich, np. karnawat, wa-
lentynki, swigto Beaujolais Nouvegu

Zmiany dokonujce st w konsumpcji nie majjednolitego kierunku. Cza-
sami wykazuj tendencje przeciwstawne, innym razem zaoszé albo syner-
giczne. Wiele z nich dotyczy rynkdw wysoko rozwinich i grup spotecznych
charakteryzujcych se wysokimi dochodami. Np. dekonsumpcja jest reakgj
nadkonsumpej i trudno oczekiwé& powsciagniccia apetytdbw w spolecie
stwach, ktore po raz pierwszy @dadczaj poczucia dobrobytu. Kraje stabo
rozwinigte pod wzgidem gospodarczymetla nadal przejawiaty skionsé do
konsumpcji ,na pokaz”, szybkiej, nietrwatej, usliwiajacej dowartéciowanie
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przez zakup. Ich rozryvakpozostanie sglzanie czasu wolnego vgwiatyniach
konsumpcji” i zamitowanie do konsumpcji masowep(staryzacja produkcji,
wielkie serie).

Zmieniapce s& uwarunkowania spoteczne, gospodarcgmdowiskowe
i technologiczne, oddziakg na zmian zachowa turystéw, wymuszaj zmia-
ny w zakresie funkcjonowania branturystycznej. Obrazuje to m.in. koncepcja
Hard & Soft Tourism J. Kippendorfa, nawujaca gtdbwnie do problematyki
zrownowaonego rozwoju. W. Alejziak poszerzw,jprzeciwstawiac sobie
dwa rodzaje turystyki: tradycyjnej oraz nowoczespekazujc, jak wielowy-
miarowe i zarazem wielnodiowe g zmiany obserwowane na rynku turystycz-
nym.

Dazenie do konsumpcji zrbwnowanej nie wymaga rezygnacji z podod
wania, ale odpowiedniego skorygowania konsumpab¢stu najmniej ,szko-
dliwych” srodkéw transportu, wyboru okilenych form zakwaterowania, ustu-
godawcow wdrzajacych programy CSR, deklangych dziatania na rzecz
ochronysrodowiska). Odpowiedzialny turysta okazuje szacuinphrtnerstwo
w kontaktach z gospodarzami, drobiazgowo przygojewsk do spotkania
Zz odwiedzanym regionemgzyje wedlug wzoréw ludnixi miejscowej
— i oczekuje takich mdiwosci od organizatora wyjazdu.

Inne zmiany to renesans pogydindywidualnych, celebrowanie élwiad-
czenr, kontakty z lokalnymi mieszik@ami, model opieraty sk na kilku nieco
krétszych wyjazdach wypoczynkowych w roku w miejgednego dtugiego
urlopu, indywidualne i spontaniczne decyzje progresms nastawienie na ja-
kos¢, edukaat, rozwoj osobisty, wysitek i aktywré oraz przeycie. Wanym
elementem zwzanym z celebrowaniem leiadcze jest poszukiwanie niety-
powych pamitek i rejestracja zdarae(np. fotografia, film). ,Nowy turysta”
jestswiadom znaczenia kontaktéw z miejseplwdnacicia, poszukuje ich i stara
sie znost bariery, chocizby wybierapc okr&lone formy wypoczynku i roz-
rywki, przyswajagc przynajmniej podstawowe zwroty wziyku miejscowym,
dostosowujc swdj stréj i obyczaje do norm akceptowanych spmiee w od-
wiedzanym miejscu. Maleje znaczenie sz\igk@rzemieszczania gina rzecz
spokojnego delektowaniaggdbdwiedzanymi miejscami.

Reagowanie brarty turystycznej na najwazniejsze tendencje po stronie
popytu

Chac pozyska lojalncsé ,nowego” turysty braga turystyczna musi ofe-
rowa® mu maliwos¢ zaspokojenia przynajmniej €ri z wymienionych po-
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trzeb. Ich identyfikacja jest tym tatwiejszae (potencjalni) tur§ci szeroko dys-
kutuja o swoich pragnieniach lub przyczynach (nie)zadewa na forach in-
ternetowych i portalach spotecZemwych. Najbardziej konkurencyjni przed-
sighbiorcy turystyczni wykorzystyjte same kanaly w celu komunikacji swoich
programow CSR, ogiinie¢ w zakresie ochron§rodowiska, popularyzacji ofert
odpowiadajcych zindywidualizowanym potrzebom nabywcéw, azéafrojek-
tujac nowe ustugi (wyjazdy tematyczne, specjalistyczne)

Oferta wyjazdow turystycznych musi uptivia¢ glebsze przeywanie
chwil i miejsc, uwzgtdniat znaczenie wizi i poznania oraz noyvkoncepcg
luksusu (ktérym mog by¢ wartaci niematerialne, takie jak: wolny czas, har-
monia, maliwos¢ petnego déwiadczenia obecrici najblizszych). Popularrig
wyjazdow swiatecznych (béonarodzeniowych, wielkanocnych) oraz pakietow
urodzinowych, rocznicowych itp. pokazujes domova atmosfe¢ mazna prze-
nies¢ w dowolne miejsce néwiecie, a luksusem dostarczanym turystom jest
mozliwo$¢ pelnego péwiecenia czasu rodzinie w miejsce realizowania zaku-
pow swiatecznych czy przygotowywania przyj

Eskapizm wswiat przygody i fantazji to nieograniczone pole gop— na
tym gruncie wyrosly zarbwno ciekawe oferty tematyezbiur podray, jak
i liczne atrakcje turystyczne (animacje w obiekt&ittorycznych i poprzemy-
stowych, rekonstrukcje wydarnzehistorycznych, parki tematyczne). Teecy
coraz rzadziej interesupie typowa oferta wypoczynkowt 3xS (z ang. sea, sun,
sand) — wyjazd musi Bywyrezyserowany i mié ciekaw fabuk.

Wdziecznym tematemaszagadnienia zwizane z profilaktyk prozdrowot-
na i kondycp fizyczm, czyli oferowanie zabiegdw stacych poprawie zdrowia
lub piekgnowaniu ciata, wyjazdy do miejsc niegkaych wplywem cywilizaciji
(takze w sensie krajobrazowym). Najygze ceny osgaja wyjazdy umdliwia-
jace kontrot sposobéw odywiania, styluzycia, higieny oraz dogbnas¢ zabie-
goéw kosmetycznych i rekreacyjnychV ramach dostarczangywnosci i ko-
smetykdéw konsumenci prefeguprodukty naturalne, a unikatych, ktére za-
wieraja konserwanty, dbajo odpowiednry diet, uprawiaj sport,zyja w zgo-
dzie z natu. Sad wzrastajce zainteresowanigywnoscia ekologiczn, restau-
racjami slow-food, wyjazdami o rozbudowanej ofegp@rtowej.

Uwarunkowania technologiczne wphiy bodaj najsilniej na struktar
i charakter podgy turystycznej: poczyna¢ od pojawienia giurzadzen kompu-
terowych i telekomunikacyjnych, ktére zmienity spbsdokonywania rezerwa-

’s. StarnawskaEwolucja konsumeryzmu w krajach zachodpidharketing i Rynek” 1996,
nr 8-9, s. 21.
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cji i dystrybucji swiadcze, po technologie Web 2.0 (w tym rozwania z za-
kresusocial medi ktore zmienity rozktad sit i skaldostpu konsumentéw do
informacji oraz ograniczylty kontrelprzedstbiorcow nad przekazem rynko-
wym. Domocentryzm sprawiaze powodzeniem ciegzsie wszelkie formy
sprzeday bezpdredniej. Nie inaczej przebiega proces wyboru i pakofert
turystycznych (ché sam wyjazd wymaga opuszczenia domowych pieleszy).
Dystrybucja w zaawansowanym technologicznie spefestwie sprowadza @i
do zapewnienia dogodnego dgsi do informacji. W turystyce trend ten prayj
sig szczegolnie szybko, poniewaodicie decyzji o zakupie produktu tury-
stycznego zawsze mowve byto tylko dzeki istnieniu zaufania, wspomaganego
odpowiedniej jakéci informacp. Metody multimedialne, audiowizualne
i skomputeryzowane nadzia marketingowe unitiwiaja budowanie wyobra-
zen o wakacjach i konkretnych ustugach. Wzmaga tec¢cpodr&owania

i sktonnag¢ do zakupow.

Internet diametralnie zmienit warunki i sposoby Erania transakciji mi
dzy stronami, co uderza szczegolnie silnie w ushagiednictwa turystyczne-
go'®. Internet daje nieograniczone #diwosci kontaktu oddalonych od siebie
obszaréw generagych i przyjmuacych ruch turystyczny, kojarzenia popytu
z konkretn, oferta przedstbiorstw turystycznych, ustalania terminéw, cen, wa-
runkow sprzedgy itd. Korzystanie z sieci oznacza lepszy dpstio wiedzy
i informaciji, skuteczniejszpromocg i wreszcie bezpwedni (taiszy) kontakt
z potencjalnymi ustugobiorcami. Urawia lepsz obserwagj ich zachowa
nabywczych, pozyskiwanie informacji zwrotnej i sggbreakcg na ewentualne
zmiany rynkowe — czyli realizagjzada, ktore leaty w gestii agencji tury-
stycznych. Producenci ustug astkowych (przewgnicy, agencje wynajmu
samochodow osobowych, ubezpieczyciele, producetnakai turystycznych
itp.) rowniez zyskup mazliwos¢ kontaktu z touroperatorem (z pomiciem
ustug agenta) lub bezfredniej sprzedsy internetowej swojej oferty (rezygna-
cji z jakiegokolwiek pérednictwa), tym bardzieje w odniesieniu do prostych
transakgciji, takich jak zakup biletéw lotniczych aazerwacje noclegoéw, zmia-
ny zachowa nabywczych potencjalnych turystow szczegoélnie die*™.

Znaczaca czs¢ konsumentow turystycznychagle ceni sobie osobisty kon-
takt z pdrednikiem turystycznym — nawets|ezakup realizowany w agencji
turystycznej jest potwierdzeniem wyboru dokonanegoparciu o informacje

10 Okreslenie ,pasrednicy” odnosi si do dwdch typéw firm: agentéw podipi organizatoréw.

1 Okolo jednej trzeciej mizynarodowych podiy turystycznych organizowanych jest
w oparciu 0 wykorzystanie zasobéw internetowyclpotowa z nich wize skt takze z dokona-
niem rezerwacji komputerowej zagpednictwem Sieci.
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zaczerpnite z Internetu, ale ogolny trend obserwowany ponstr popytu naj-
prawdopodobniej ddzie sk nasilal.

Miejsce organizatorow (touroperatoréw) na rynkwystycznym wydaje si
by¢ mniej zagraone dzgki ich niekwestionowanej zdoldol do wytwarzania
wartasci dodanej. Touroperator oferuje gotowy pakiet vegikay, zdejmujc
z nabywcy problemy zwrane z organizagjpobytu w rejonie recepcji tury-
stycznej. Co prawda sianternetowa utatwia samodzielne komponowanie pa-
kietbw, ale wymaga to zaangavania czasu, a efekt koowy (w uiciu finan-
sowym) nie doréwnuje rezultatom dziatéouroperatoréw, posiadgyych od-
powiedni site przetargow. Majac jednoczénie kontakt z poda i popytem,
touroperator mze kreowa u turystéw nowe potrzeby i dostosowyinaferte do
indywidualnych oczekiwa okreslonych segmentéw nabywcow — m.in. poprzez
wplywanie na ksztatt i jalkéé swiadczeé. Argumentem na korzy touroperato-
row pozostaje teposzukiwany przez potencjalnego tugylsbmfort (maliwosé
przerzucenia na ustugodaywciedogodnéci i ryzyka).

Internet stwarza jednak i dla nich nowe wyzwanipostaci rosicej liczby
organizatorow wirtualnych. Zanikazgrzewaga cenowa pakietow turystycz-
nych organizowanych przez touroperatoréw: odpowigdwiata wirtualnego
staly sk tzw. pakiety dynamiczré (dynamic packag@sktore daj nie tylko
mozliwos¢ komponowania pakietow turystycznych wedtug wtasnegnania,
ale take elastycznej modyfikacji cen ustug sktadowych émigzenie may)™.

Podsumowanie

Zyjemy w czasach, w ktorych kluczawostaci jest konsument, a kon-
sumpcja jest atrybutem wspoétczesnej cywilizacjst 3ma coraz bardziej zo-
na, obejmuje dziedzinyycia spotecznego wolne dotychczas od jej wpltywu
(rodzina, religia, sztuka, czas wolny, informacjB)irystyka, coraz silniej prze-
nikajaca wszelkie dziedzinyycia (wypoczynek, podi@ biznesowe, zdrowot-
ne, edukacyjne, wyjazdy zgdane z uprawianiem sportu, rozwojem osobistym,
realizacy pasji i zainteresowa w tej samej mierze, co wszelkie inne formy
konsumpcji, ulega trendom wyslujacym po stronie popytu, a jednoéne
odpowiada im poprzez wieiwy sposédb organizaciji poga

12 powigzanie ustug w pakiet odbywaesia pdrednictwem jednej lub kilku witryn interneto-
wych, a producentom umlbvia tzw. cross-selling (np. poazanie z ustugami finansowymi,
w szczegolnéci ubezpieczeniowymi).

13 E. Laws Managing Package Tourism: Relationships, Respidiisis and Service Quality
in the Inclusive Holiday Industr International Thomson Business Press, London 1997.
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THE INFLUENCE OF THE DEMAND TENDENCIES
ON THE MODERN TOURISM PHENOTYPE

Summary

The article presents modern consumer tendencieshaidinfluence on the tourism pheno-
type: the structure of supply and types of actiatythe modern tourist market. Changing eco-
nomic, social, political and technological conditoimplemented some transformations in the
operations of the tourist enterprises. They havedjust to changing tourist demand and still
growing competition.



