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Streszczenie: Gtoéwnym celem artykutu byta identyfikacja zmian w procesie podejmowa-
nia decyzji zakupu przez nabywcow pakietéw wakacyjnych pod wptywem pandemii wirusa
COVID-19. Do jego osiagni¢cia przeprowadzono kwerendg literatury naukowej, a takze bada-
nia nabywcow ustug turystycznych (N =1502) dotyczace problematyki realizowania podrozy
przed pandemig oraz w czasie jej trwania. Dane zostaly zgromadzone technikg sondazu po-
sredniego, tj. Computer Assited Web Interview (CAWI), a do ich analizy postuzyly metody
statystyki opisowej. Uzyskane wyniki pozwolily na pozyskanie nowej wiedzy na temat wzor-
cow zachowan nabywcow spakietyzowanych podrdzy turystycznych oraz wyrdznienie czte-
rech segmentow rynku imprez turystycznych. Najliczniej reprezentowane w badaniu kategorie
zachowan nabywcow (tacznie blisko 95% przed pandemia i nieco ponad 92% wskazan w jej
trakcie) potwierdzaja role Internetu w procesach dokonywania zakupow przez klientow biur
podrézy oraz tendencj¢ postgpujacej wirtualizacji zachowan nabywcéw na rynku turystycz-
nym. W trakcie trwania pandemii COVID-19 w przypadku zakupu zorganizowanych imprez
turystycznych zaobserwowano, iz zdecydowanie rzadziej niz przed jej wystapieniem nabyw-
cy zorganizowanych pakietow przenosza do sieci caly proces zakupowy, a wigc zarowno po-
szukuja informacji na temat ofert biur podrozy, jak i dokonuja zakupoéw w Internecie.

Stowa kluczowe: impreza turystyczna, biuro podrozy, zachowania turystow, pandemia
COVID-19, zachowania Research Online/Offline, Purchase Online/Offline.
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1. Wstep

W prezentowanym artykule uwage skoncentrowano na dwoch czynnikach istotnie
oddziatujacych w ostatnim czasie na turystyke, tj. na Internecie i zagrozeniu epi-
demicznym. Wydawatoby si¢, ze te dwa zjawiska to zupelie odrgbne kategorie.
Jednak nic bardziej mylnego, wirtualna przestrzen komunikacyjna, jakg tworzy In-
ternet, stata si¢ niepodwazalnym wsparciem dla biznesu turystycznego i samych tu-
rystow w czasie pandemii.

Ogolnie rzecz ujmujac, Internet przyczynit si¢ do powstania nowych kanatow
pozyskiwania informacji i dokonywania zakupu przez turystow. Kanaly te to np.
agencje turystyczne online (OTAs), portale rezerwacyjne touroperatorOw, promocyj-
ne serwisy internetowe (typu Groupon). Istotnie wptynety one na zmiany procesow
podejmowania decyzji turystycznych. Jedng z branz turystycznych, ktérej w szcze-
golnosci dotycza skutki tych zmian, sg biura podrézy, a zwlaszcza agenci turystycz-
ni, czyli detaliczni posrednicy w turystyce. Domeng ich dziatania jest posrednictwo
w sprzedazy pakietow wakacyjnych (zwanych réwniez pakietami ustug turystycz-
nych, a w polskiej nomenklaturze prawniczej — imprezami turystycznymi). Sg to
zestawy komplementarnych ushug turystycznych (najczesciej: transportu, zakwate-
rowania i wyzywienia) zorganizowane przez touroperatorow i oferowane klientom
w cenie zryczattowanej, ptaconej w formie przedptaty. Od zawsze kluczowy w dzia-
falnosci agenta turystycznego byl bezposredni, osobisty kontakt z klientem, dzigki
ktéremu agent wspierat jego wybory i dokonywat rezerwacji ustug turystycznych.
W ostatnich dekadach, ze wzgledu na rozwdj sieci, znaczenie tradycyjnego agenta
si¢ zmniejszylto. Internet, jako ,,otwarte”, powszechne i niezwykle wydajne narze-
dzie uzyskiwania dostepu, organizowania i przekazywania informacji (Peterson, Ba-
lasubramanian i Bronnenberg, 1997), przyczynit si¢ do spadku znaczenia sprzedazy
osobistej. Turysci, zachgceni wysokg uzytecznoscia kanalow internetowych, coraz
czesciej kupujg ustugi turystyczne samodzielnie online. Doniesienia z agencji ba-
dawczych wskazuja, ze w 2020 roku 64% pakietow wakacyjnych zarezerwowano
wlasnie za posrednictwem sieci internetowe;j (Statista, 2021c). Ponadto analiza pro-
cesOw podejmowania decyzji nabywczych przez turystow ujawnia wystepowanie
zjawiska zmiany kanatéw informacyjno-zakupowych. Dokonujac zakupu imprezy,
turysci stosunkowo czesto korzystaja zarowno z kanalow online, jak i stacjonarnych
biur podrdzy, ,,przeskakujac” dowolnie miedzy nimi w zalezno$ci od ich preferencji.
Przyktadowo rozpoczynaja proces zakupowy poszukiwaniem informacji w Interne-
cie, a finalizuja go w biurze u agenta turystycznego badz na odwrot.

Innym zjawiskiem charakteryzujacym wspotczesng turystyke jest indywiduali-
zacja zachowan turystow, uzewngtrzniajaca si¢ samodzielna organizacjg podrozy
turystycznych i indywidualnym rezerwowaniem ustug turystycznych jako jednostko-
wych produktéw (odrgbnie hotel, transport, wyzywienie). Uwzgledniajac ten czynnik
oraz wczesniej wspomniang funkcjonalnos¢ Internetu, mozna odnie$¢ wrazenie, ze
zainteresowanie zorganizowanymi pakietami wakacyjnymi powinno zdecydowanie
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male¢. Badania rynku jednak tego nie potwierdzaja. Bedace wytworem touropera-
torow zorganizowane pakiety wakacyjne nadal cieszg si¢ calkiem sporym popytem.
W 2019 roku ten sposob realizacji wyjazdow turystycznych wybrato 36,9% Niemcow,
34,4% Austriakow, 29,9% Czechow i 21,7% Polakéw (Statista, 2021b).

Mimo ze pojawienie si¢ Internetu byto czynnikiem rewolucyjnym, to jego roz-
woj jest stosunkowo przewidywalny i nieraptowny, co dato przedsi¢biorstwom
turystycznym mozliwo$¢ zaadaptowania Internetu w ich modelach biznesowych.
Natomiast wybuch globalnej epidemii w 2020 roku catkowicie zaskoczyt zarowno
branze turystyczng, jak i turystow, nie pozostawiajac im zadnych szans na szybka
reakcje obronng. Jak podaje UNWTO (2021), COVID-19, ktory w potowie marca
2020 roku rozprzestrzenil si¢ na caly $wiat, jest odpowiedzialny za 70% spadku
wielkos$ci globalnego ruchu turystycznego we wspomnianym roku w poréwnaniu
z rokiem poprzednim (2019). Bylo to spowodowane nie tylko obawami turystow
przed zagrozeniem choroba, lecz gléwnie administracyjnymi obostrzeniami istotnie
utrudniajgcymi mobilno$¢ ludzi i §wiadczenie ushug turystycznych. Luzowanie tych
obostrzen (glownie w okresie letnim 2020 roku) sprawilo, ze ruch turystyczny nie
zamart catkowicie, cho¢ jak wspomniano wczesniej, byt bardzo ograniczony i w du-
zej czgsci miat charakter krajowy.

Wydawatoby sie, ze pakiety turystyczne jako produkty konsumowane zbioro-
wo, przez co ich uczestnicy zdecydowanie bardziej sa narazeni na transmisj¢ wirusa
SARS-CoV-2, mogg by¢ bardziej zagrozone utratg klientow. Unikajac bowiem kon-
taktow z innymi osobami, turys$ci bedg samodzielnie organizowaé swoje wyjazdy
(ustugi turystyczne kupujac online), a takze korzysta¢ z wlasnego transportu w miej-
sce transportu zbiorowego czy z apartamentdw w miejsce obiektéw zbiorowego
zakwaterowania. Badania dowodza jednak, ze w przypadku pakietow wakacyjnych
spadek wielko$ci ich sprzedazy w czasie trwania pandemii nie byt wigkszy niz spa-
dek sprzedazy w turystyce ogotem i wyniost 64,1% (Statista, 2021b).

W kontekscie zarysowanej sytuacji w turystyce bardzo interesujagcym proble-
mem badawczym stajg si¢ modyfikacje zachodzace w procesach podejmowania de-
cyzji zakupu pakietow wakacyjnych w czasie pandemii. Logika dedukcji prowadzi
do wniosku, ze w obliczu zagrozenia zarazenia si¢ wirusem nabywcy beda ogra-
niczali do minimum kontakty bezposrednie z innymi (réwniez ze sprzedawcami),
a zatem w tej sytuacji rezerwacje pakietow ustug online powinny by¢ zdecydowanie
czestsze niz wezesniej, przed 2020 rokiem. Nasuwa si¢ rowniez inne przypuszcze-
nie, ze by¢ moze w obliczu zagrozenia, niepewnosci przemieszczania si¢ oraz dyna-
micznych zmian decyzji administracyjnych zwigzanych z podejmowaniem podrozy
1 warunkami wypoczynku kontakt osobisty ze sprzedawca bedzie jednak preferowa-
ny i wybierany przez nabywcow pakietow wakacyjnych.

W zwiazku z tym jako gtéwny cel artykutu przyjeto identyfikacje zmian w pro-
cesie podejmowania decyzji zakupu przez nabywcow pakietdow wakacyjnych pod
wpltywem pandemii COVID-19. Autorki poszukiwaty odpowiedzi na kilka pytan
badawczych:
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1. Jakich zmian dokonali tury$ci w sposobach podrézowania od marca 2020 roku?

2. Jaki odsetek turystow zdecydowal si¢ na zakup pakietu ustug turystycznych
w okresie marzec—pazdziernik 2020 roku?

3. Jakich trudnos$ci doswiadczyli tury$ci w zwigzku z realizacja pakietow tu-
rystycznych zakupionych przed ogloszeniem stanu pandemii, a ktorych realizacja
przypadata na okres najsilniejszych obostrzen — zamknigcia granic panstwowych?

4. Jakie zmiany zaszty w procesie podejmowania decyzji zakupu wakacyjne-
go pakietu ustug w czasie pandemii w pordwnaniu z okresem sprzed pandemii, ze
szczegdlnym uwzglednieniem wykorzystania przez ich nabywcow kanatu offline
(konkretnie tradycyjnie pojmowanego agenta turystycznego obstugujacego stacjo-
narnie w biurze) i online (w ogdlnym rozumieniu réznych kanalow informacyjno-
-dystrybucyjnych majacych w ofercie imprezy turystyczne)?

Dla potrzeb osiggniecia celu badawczego i uzyskania odpowiedzi na pytania
badawcze przeprowadzono kwerendg literatury naukowej, a takze podjeto badania
terenowe. W przypadku zrodet wtornych (tj. artykulow naukowych) do ich bada-
nia wykorzystano metod¢ analizy tresci polegajaca na poglgbionej, systematycznej,
ilosciowej 1 jakosciowej lekturze tekstow naukowych w przyjetym obszarze badaw-
czym (tu wptyw pandemii COVID-19 na procesy podejmowania decyzji nabywcow
ushug turystycznych), prowadzacej do uchwycenia maksymalnej ré6znorodnosci po-
dejs¢ badawczych (problemow, celow, metod) w analizowanych tekstach. Natomiast
do analizy danych ze zrodet pierwotnych, zgromadzonych technikg sondazu posred-
niego, a konkretnie z wykorzystaniem ankiety typu Computer Assited Web Interview
(CAWI), postuzyly metody statystyki opisowej, tj. gtdwnie miary: liczebnosci i czes-
tosci. Celem tej analizy bylo wykazanie podobienstwa badz réznicy w zachowa-
niach zakupowych nabywcow pakietow wakacyjnych przed pandemia i w czasie jej
trwania. Postawiono dwie hipotezy:

HI1. W obliczu zagrozenia pandemig COVID-19 zachowania nabywcow pakietow
ustug wakacyjnych zmienily si¢ istotnie, w szczegdlnos$ci na etapie planowania
podrozy i dokonywania zakupu (tzw. the pre-travel stage).

H2. W obliczu zagrozenia pandemig COVID-19 wzrosto znaczenie stacjonarnych
agencji turystycznych jako kanatow informacyjno-dystrybucyjnych w procesie
decyzyjnym nabywcow pakietow wakacyjnych.

2. Zachowania turystow w Swietle wczesniejszych badan

W celu poznania wynikow badan dotyczacych wplywu pandemii na zachowania tu-
rystow dokonano kwerendy dotychczasowego pismiennictwa w tym obszarze. Prze-
glad literatury, ktory objat artykuly naukowe ujete w bazach Scopus i Web of Science
i dotyczyt lat 2020-2022 (stan na 30.06.2022 r.), potwierdzit ogromne zaintereso-
wanie badaczy tym zagadnieniem. Wyszukiwanie artykutow odbywato si¢ w spo-
sob systematyczny, wedlug ustalonego klucza kategoryzacyjnego (tab. 1). W sumie
ujawniono 215 manuskryptéw, a po wyeliminowaniu powtorzen oraz ograniczeniu
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do opracowan polsko- i angielskojezycznych ich liczba zmniejszyta si¢ do 163. Pro-
ces przeszukiwania baz danych zakonczono 30 czerwca 2022 roku. Kolejne dzia-
fanie badawcze polegato na analizie tresci tytutéw artykutdw, ich abstraktow, stow
kluczowych oraz tytutéw czasopism, w ktorych opublikowano manuskrypty. W tym
etapie wyeliminowano artykuty poza czasopismami w obszarze zarzadzania i eko-
nomiki turystyki. Ostatecznie do badan zakwalifikowano 160 pozycji.

Tabela 1. Liczba artykutow w Scopus i Web of Science wedtug przyjetego klucza kategoryzacyjnego

“COVID” and “Tourist decision making”

Scopus: 15 Web of Science: 6
“COVID” and “Tourism decision making”
Scopus: 6 Web of Science: 7
“COVID” and “Tourist behavio(w)r”
Scopus: 133 Web of Science: 37
“COVID” and “Tourism behavio(u)r”
Scopus: 14 Web of Science: 9

Suma artykutow

Scopus: 168 Web of Science: 47

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych w bazach: Scopus (https:/www.scopus.com/) i Web
of Science (http://apps.webofknowledge.com).

Analiza tresci artykutdow wskazala, ze badaczy interesuje wiele watkow do-
tyczacych zwiazkdéw miedzy pandemia a postepowaniem turysty (fourist beha-
vio(u)r). Studia dotycza takich zagadnien, jak: psyche turysty (Kock, Nerfelt, Josias-
sen, Assaf i Tsionas, 2020) i jego potrzeby, oczekiwania i preferencje w czasie i po
pandemii (Chang, Wang i Chen, 2021; Li, Nguyen i Coco-Stefaniak, 2021; Mada-
ni, Boutebal, Benhamida i Bryant, 2020; Orden-Megjia i in., 2022), oddzialywanie
COVID-19 na tozsamo$¢ (Zhang, Wang i Rickly, 2021) i satysfakcje turysty (Hong
1 in., 2020; Cheng i in., 2022), jego postawa wobec wykorzystania wirtualnej rze-
czywistosci w planowaniu i realizacji podrézy (Leung, Chang, Cheung i Shi, 2022)
oraz che¢ wirtualnego zwiedzania atrakcji turystycznych (Itani i Hollebeek, 2021)
badz zastgpowania rzeczywistych podrézy wirtualnymi ich odpowiednikami (Flo-
reki Lewicki, 2022). Réznorodno$¢ problematyki jest bardzo duza. Badania doty-
czg zarOwno zachowan na etapie przed podjgciem podrozy — the pre-travel stage
(np. Lemy, Pramezwary, Juliana Pramono i Qurotadini, 2022; Xu, Youn i Lee, 2021),
jak i w trakcie jej trwania — the travel stage (np. Donaire, Gali i Camprubi, 2021)
oraz skutkow wywotanych pandemig w zachowaniach turystow w konkretnych lo-
kalizacjach (np. Andaluzja — Flores-Ruiz, Elizondo-Salto i Barroso-Gonzalez, 2021;
Zhangjiajie National Forest Park, Chiny — Cheng i in. 2022; Qingdao, Chiny — Li,
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Ding, Zheng i Sui, 2021; Guangzhou Hanfu Festival, Chiny — Yang, Luo i Yao, 2022;
Finlandia i Estonia — Ivanov, Golomidova i Terenina, 2022) lub konkretnych narodo-
wosci (np. Wtosi — Corbisiero i Monaco, 2022, Koreanczycy — Lee i Park, 2021 oraz
Wang, Choe i Song, 2021; Algierczycy — Madani i in., 2020, czy Polacy — Uglis, Jecz-
myk, Zawadka, Wojcieszak-Zbierska i Pszczota, 2022). Najwicksza liczba studiow
(21,8% analizowanych publikacji) porusza kwesti¢ postrzegania ryzyka zagrozenia
chorobg i jego oddziatywania na obawy oraz intencje turystow do podrdézowania,
wyboru konkretnych produktow turystycznych (np. rejsy wycieczkowe, podroze lot-
nicze) czy wyboru destynacji turystycznych (np. Donaire, Gali i Camprubi, 2021; Xu,
Youni Lee, 2021).

Przeglad literatury potwierdzit luke badawcza w zakresie badania zachowan za-
kupowych nabywcoéw pakietdéw wakacyjnych. Poza badaniami takich autorow, jak
Pan, Shu, Kitterlin-Lynch i Beckman (2021) oraz Xu, Youn i Lee (2021), po$wie-
conymi oddziatywaniu pandemii na korzystanie przez turystow z pakietowanych
podrozy morskich (cruising), analizowane studia nie poruszaty problemu wplywu
COVID-19 na nabywanie pakietow turystycznych oferowanych przez touroperato-
réw. Nieliczne publikacje podnosily réwniez kwesti¢ planowania podrozy i poszuki-
wania w zwigzku z tym informacji (Lemy i in., 2022). Problem badawczy dotyczacy
zmian wykorzystania réznych kanatow informacji i zakupu oferty spakietyzowa-
nych ustug turystycznych pozostaje otwarty.

3. Wyniki badan

W realizacji zalozonych celéw badawczych zostaly przeprowadzone badania na-
bywcow ustug turystycznych dotyczace problematyki realizowania podrozy przed
pandemig COVID-19 oraz w czasie jej trwania. W przeprowadzonym badaniu an-
kietowym podstawowym narzedziem byt kwestionariusz, zawierajacy 28 pytan wraz
z metryczka. Przeprowadzone badania miaty charakter badan czg¢sciowych, a prze-
prowadzono je za pomocg ankiety internetowej na ogoélnopolskim internetowym
panelu respondentow (metoda CAWI). Ze wzgledu na brak mozliwos$ci oszacowania
operatu losowania w przeprowadzonym badaniu zastosowano nieprobabilistyczny
wybor proby — metode doboru internetowego. Badanie przeprowadzono w okresie
od 4 do 11 listopada 2020 roku. Wszystkie ankiety zostaly poprawnie wypekione
1 ostatecznie badanie obj¢to 1502 respondentow.

Wsrod ankietowanych Polakéw (N = 1502) znalezli si¢ przedstawiciele obu pfci,
a najliczniejszymi grupami wiekowymi byty kategorie od 26. do 35., od 36. do 45.
oraz od 46. do 60. roku zycia (odpowiednio 25,03%, 21,84% i 30,84% badanych).
Wsréd badanych przewazaty osoby zamezne/zonate (53,06% wskazan) oraz respon-
denci posiadajacy wyksztatcenie Srednie (42,21% badanych). Gospodarstwa domo-
we respondentdw liczyly najczesciej od 2 do 4 os6b (tacznie 78,3% wskazan), a co
drugi z badanych posiadal w swoim gospodarstwie domowym niepetnoletnie dzieci.
Sposrod respondentéw 64,51% to osoby pracujgce. Najliczniejszg grupg badanych
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(59,79% wskazan) byli respondenci mieszkajacy w miastach. Ponad polowa bada-
nych ocenila swoja sytuacj¢ materialng jako $rednia, a jedynie niespetna 3% z nich
uwazalo, iz jest ona bardzo zta. Szczegotowa charakterystyke badanej proby przed-

stawiono w tab. 2.

Tabela 2. Charakterystyka badanej proby (N =1502)

Cechy respondentow Kategorie n %
Ple¢ kobieta 748 49,80
mezczyzna 754 51,20
Wiek 18-25 222 14,78
26-35 376 25,03
36-45 328 21,84
46-60 465 30,96
powyzej 60 111 7,39
Wyksztatcenie podstawowe 106 7,06
zawodowe 451 30,03
Srednie 634 42,21
Wyzsze 311 20,71
Miejsce zamieszkania | wies$ 604 40,21
miasto do 20 tys. mieszkancoéw 194 12,92
miasto od 20 do 50 tys. mieszkancow 157 10,45
miasto od 50 do 100 tys. mieszkancoéw 134 8,92
miasto od 100 do 200 tys. mieszkancoOw 119 7,92
miasto od 200 do 500 tys. mieszkancow 120 7,99
miasto powyzej 500 tys. mieszkancow 174 11,58
Stan cywilny kawaler/panna 527 35,09
Zonaty/zame¢zna 797 53,06
rozwiedziony(-a) 125 8,32
wdowiec (wdowa) 53 3,53
Niepeholetnie dzieci |tak 778 51,80
w gospodarstwie nie
domowym 724 48,20
Liczba os6b 1 118 7,86
w gospodarstwie 2 377 25,10
domowym
3 439 29,23
4 360 23,97
5 130 8,66
6 78 5,19
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Ocena wlasnej sytuacji | bardzo dobra 65 4,33
majatkowej dobra 431 28,70
$rednia 793 52,80
zta 169 11,25
bardzo zta 44 2,93
Sytuacja zawodowa ucze si¢ 112 7,46
bezrobotny(-a) 248 16,51
pracujacy(-a) 969 64,51
emeryt(-ka) 173 11,52

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan ankietowych przeprowadzonych wéréd na-
bywcow imprez turystycznych.

Badanie charakteryzowato si¢ reprezentatywnym rozktadem cech dla populacji
generalnej Polakow w wieku od 18 do 64 lat. Konfrontacja charakterystyk rozkta-
déw cech metryczkowych z dostgpnymi w statystyce publicznej charakterystykami
cech populacji dorostych Polakéw pozwala na stwierdzenie, iz struktura proby pod
wzgledem pfci, wieku, wyksztalcenia i wielko$ci miejsca zamieszkania odpowiada
strukturze populacji dorostych Polakow.

Przedmiotem zainteresowania autorek byly dwa bloki zagadnien zwigzanych
z zakupami imprez turystycznych w biurach podrézy. Analizie poddano wplyw pan-
demii na realizacj¢ wczesniej zaplanowanych i zakupionych podrézy zorganizowa-
nych oraz kierunek zmian zachowan zakupowych dotyczacych wycieczek zorgani-
zowanych, ktore zostaly wywotane przez sytuacj¢ pandemiczng od marca 2020 r.

Respondentow zapytano o sposob postepowania dotyczacy zarowno poszuki-
wania informacji na temat imprez turystycznych, jak i sposobu ich zakupu. Bada-
ni zostali poproszeni o okreslenie najczg¢sciej dokonywanego wyboru dla czterech
wzorcOw postepowania przy dokonywaniu zakupu (zaréwno w przypadku zakupow
imprez turystycznych przed pandemig COVID-19 (797 respondentdow sposrod ogotu
1502 badanych osdb), jak tez w jej trakcie (254 respondentéw sposrod 797 osob):

* informacji o pakietach wakacyjnych/imprezach turystycznych poszukuje oraz
dokonuje ich zakupu wylacznie w Internecie (Research Online, Purchase Online
Behaviour),

* informacji o pakietach wakacyjnych/imprezach turystycznych poszukuje oraz
dokonuje ich zakupu wytacznie w tradycyjnych biurach podrozy (Research
Offline, Purchase Offline Behaviour),

* informacji na temat pakietéw wakacyjnych/imprez turystycznych poszukuje
w Internecie, kupuj¢ jednak w tradycyjnym/stacjonarnym biurze podrozy (Rese-
arch Online, Purchase Offline Behaviour),

* informacji na temat pakietéw wakacyjnych imprez turystycznych poszukuje
w tradycyjnym/stacjonarnym biurze podrozy, kupuj¢ jednak w Internecie (Rese-
arch Offline, Purchase Online Behaviour).
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Wykorzystujac dwie binarne zmienne: zakupy pakietéw wakacyjnych (online /
offline) oraz poszukiwanie informacji na temat pakietow wakacyjnych (online/offli-
ne), do stworzenia typologii konsumentéw zaproponowano czteropolowa macierz
(por. Dudek, Jaremen i Michalska-Dudek, 2020), w ktorej wedtug wzorcow zacho-
wan wyrdzniono cztery segmenty nabywcow, nadajac im nastepujace nazwy: ,,Sie-
ciowcy”, ,,Tradycjonalisci”, ,,Zaangazowani” i ,,Skapcy”. Na rys. 1 przedstawiono
strukture poszczegdlnych segmentéw nabywcow imprez turystycznych przed pan-

demia (N = 797) i w trakcie trwania pandemii COVID-19 (N = 254).

a) przed pandemiag COVID-19 (N = 797)

Poszukiwanie informacji na temat pakietow wakacyjnych/imprez turystycznych

offline online

Eo Tradycjonali$ci Zaangazowani

>

=

= § .§ Research Offline, Purchase Offline Research Online, Purchase Offline

RIS (ROPO)

S o

=2

g 2 5,15% 16,56%

c & .

TN Skapcy Sieciowcy

s 2

Qo

§ § E Research Offline, Purchase Online Research Online, Purchase Online

= 5 (~-ROPO)

N
11,92% 66,37%

b) w trakcie pandemii COVID-19 (N = 254)

Poszukiwanie informacji na temat pakietow wakacyjnych/imprez turystycznych
offline online
Eo Tradycjonalisci Zaangazowani
>
=
= § .§ Research Offline, Purchase Offline Research Online, Purchase Offline
S5 S (ROPO)
S o
s 2
Zzg 7,87% 30,71%
é ;;)1 Skapcy Sieciowcy
S &
§ £ ,§ Research Offline, Purchase Online Research Online, Purchase Online
G g (-ROPO)
N
31,89% 29,53%

Rys. 1. Typologia nabywcoéw imprez turystycznych (przed pandemia COVID-19

i w czasie jej trwania)

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan ankietowych.
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Okazato sie¢, ze struktura odpowiedzi dotyczacych wzorcow zachowan przed
pojawieniem si¢ pandemii oraz w jej trakcie znacznie si¢ roznita. Przed pandemia,
a wiec do marca 2020 r.:

*  66,37% badanych przyznato si¢, ze najczesciej zachowuje schemat zakupu Rese-
arch Online, Purchase Online — tu nazwani zostali ,,Sieciowcami’;

* 16,56% respondentdéw najcze$ciej wskazywalo na schemat zakupu Research
Online, Purchase Offline — ,,Zaangazowani”;

*  11,92% badanych osob to grupa postepujaca wedlug wzorca Research Offline,
Purchase Online — ,,Skapcy”;

*  5,15% wszystkich badanych to nabywcy przywigzani do stacjonarnych sprze-
dawcow imprez turystycznych i schematu zakupu Research Offline, Purchase
Offline — ,, Tradycjonalisci”.

Najliczniej reprezentowane w badaniu kategorie zachowan nabywcow (tacznie
blisko 95% przed pandemia i nieco ponad 92% wskazan w czasie pandemii) po-
twierdzaja rol¢ Internetu w procesach dokonywania zakupow przez klientow biur
podrézy oraz tendencje postepujacej wirtualizacji zachowan nabywcow na rynku
turystycznym.

Co ciekawe, w trakcie trwania pandemii COVID-19 w przypadku zakupu zorga-
nizowanych imprez turystycznych odnotowano znaczny spadek odsetka ,,Sieciow-
cow” — 0 36,84 punktu procentowego (do 29,53%) przy jednoczesnym wyraznym
wzroscie odsetka ,,Skapcow” — o blisko 20 punktéw procentowych (do 31,89%)
oraz ,Zaangazowanych” — o 14,15 punktu procentowego (do 30,71%), a takze
nieznacznym wzroscie liczby ,,Tradycjonalistow” — o 2,72 punktu procentowego
(do 7,87%). A zatem zdecydowanie rzadziej niz przed wystgpieniem pandemii na-
bywcy zorganizowanych pakietow przenosza do sieci caty proces zakupowy, a wiec
zaréwno poszukujg informacji na temat ofert biur podrozy, jak i dokonuja zakupow
w Internecie.

Przedstawione wyniki pozwalaja na pozytywna weryfikacje pierwszej hipotezy
badawczej w przypadku trzech sposrod czterech grup nabywcow imprez turystycz-
nych. W obliczu zagrozenia pandemiag COVID-19 zachowania nabywcow pakietow
ustug wakacyjnych zmienily si¢ istotnie w przypadku ,,Sieciowcow”, ,,Skapcow”
oraz ,,Zaangazowanych”. Grupa ,,Tradycjonalistow” natomiast zar6wno przed pan-
demia, jak i w jej trakcie stanowila najmniej liczng zbiorowos¢, nie wykazata tez
znaczacych zmian w dotychczasowych zachowaniach zakupowych dotyczacych im-
prez turystycznych.

Analiza wynikéw pozwolita rowniez na potwierdzenie drugiej hipotezy badaw-
czej. W obliczu zagrozenia pandemia COVID-19 wzrosto znaczenie stacjonarnych
agencji turystycznych jako kanatéw informacyjno-dystrybucyjnych w procesie de-
cyzyjnym nabywcow pakietow wakacyjnych (spadek odsetka ,,SieciowcoOw”, wzrost
odsetka ,,Skapcow” i ,,Zaangazowanych”).

W kolejnej czesci artykutu zostang szczegoétowo opisane trzy najliczniej repre-
zentowane w badaniu, a takze charakteryzujace si¢ najwigkszymi zmianami w po-
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rownaniu do okresu przed pandemig kategorie zachowan nabywcow, a wiec: ,,Zaan-
gazowani”, ,,Skapcy” oraz ,,Sieciowcy” (tab. 3).

Tabela 3. Charakterystyka nabywcow z grup ,,Zaangazowani”, ,,Skapcy” i ,,Sieciowcy”
deklarujacych zakup imprez turystycznych w trakcie trwania pandemii COVID-19

,,Zaangazowani” »Skapey” »dieciowey”
Cechy respondentow N="78 N=38l1 N=T75

n % n % n %
Ple¢ kobieta 34 43,59 34 41,98 33 44,00
mezczyzna 44 56,41 47 58,02 42 56,00
Wiek 18-25 11 14,10 12 14,81 13 17,33
26-35 26 33,33 29 | 3580 | 21 | 28,00
36-45 24 30,77 23 | 2840 | 15 | 20,00
46-60 15 19,23 13 | 16,05 | 21 | 28,00
powyzej 60 2 2,56 4 | 494 | 5| 667
Stan cywilny kawaler/panna 29 37,18 23 | 28,40 | 30 | 40,00
zonaty/zamezna 42 53,85 50 | 61,73 | 38 | 50,67
rozwiedziony(-a) 5 6,41 7 8,64 5 6,67
wdowiec/wdowa 2,56 1,23 2,67
Wyksztatcenie podstawowe 7 8,97 5 6,17 6 8,00
zawodowe 27 34,62 27 | 3333 | 18 | 24,00
$rednie 34 43,59 31 | 38,27 | 30 | 40,00
WYyZzsze 10 12,82 18 22,22 21 28,00
Liczba 0sob 1 3 3,85 3 3,70 7 9,33
w gospodarstwie |2 19 24,36 16 | 19,75 | 21 | 28,00
domowym 3 28 35,90 27 | 3333 | 22 | 29,33
4 17 21,79 26 | 32,10 | 18 | 24,00
5 4 5,13 7 8,64 5,44
6 7 8,97 2 2,47 3 4,00
Liczba dzieci ani jednego 31 39,74 31 38,27 37 49,33
do 18. roku zycia || dziecko 23 2949 | 23 | 28,40 | 17 | 22,67
w gospodarstwie 510 16 20,51 15 | 1852 | 9 | 12,00

domowym —

3 dzieci - - 6 7,41 4 5,33
4 dzieci 5 6,41 2,47 1,33

5 dzieci 3 3,85 1,23 - -

6 1 wigcej dzieci - - - - - -
Sytuacja ucze si¢ 2 2,56 4 4,94 8 10,67
zawodowa bezrobotny 9 11,54 13 | 16,05 8,00
pracuje 60 76,92 62 | 76,54 | 54 | 71,00
emeryt(-ka) 7 8,97 2 2,47 7 9,33
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Ocena aktualnej bardzo dobra 10 12,82 5 6,17 1 1,33
sytuacji dobra 30 38,46 30 | 37,04 | 32 | 42,67
materialnej srednia 32 41,03 | 38 | 4691 | 38 | 50,67
zla 3 3,85 6 741 3 4,00
bardzo zta 3 3,85 2 2,47 1 1,33
Miejsce wie$ 25 32,05 27 | 33,33 19 | 25,34
zamieszkania miasto, w tym:
do 20 tys. mieszk. 12 15,38 14 17,28 9 12,00
20-50 tys. mieszk. 8 10,26 5 6,17 13 17,33
50-100 tys. mieszk. 8 10,26 15 | 18,52 5 6,67
100-200 tys. mieszk. 5 6,41 6 741 4 5,33
200-500 tys. mieszk. 11 14,10 4 4,94 16 | 21,33
pow. 500 tys. mieszk. 9 11,54 10 12,35 9 12,00

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikoéw badan ankietowych przeprowadzonych wsréd
nabywcow imprez turystycznych.

W grupie ,,Zaangazowanych” przewazali pracujacy m¢zczyzni w srednim wie-
ku (przedziat 26-45 lat — 64% wskazan), posiadajacy $rednie badz zawodowe wy-
ksztatcenie. W wigkszosci przypadkoéw to osoby w zwigzku matzenskim, ktérych
gospodarstwa domowe liczyly 3 badz 2 osoby. Najczesciej byly to pary nieposia-
dajace dzieci badz posiadajace tylko jedno dziecko. Osoby te zamieszkiwaly tereny
pozamiejskie (32% wskazan) albo miasta do 20 tys. mieszkancow (15% wskazan),
a swojg sytuacj¢ materialng okreslaty jako $rednig albo dobra.

Respondenci nalezacy do grupy ,,SkapcoOw” to pracujacy mezczyzni w zwigz-
kach matzenskich, w wieku 26-45 lat, posiadajacy wyksztalcenie zawodowe, Sred-
nie badz wyzsze. Gospodarstwa domowe reprezentantéw tej grupy liczyly najcze-
sciej 2 lub 3 osoby (jedno dziecko). ,,Skapcy” swoja sytuacje materialng okreslaja
jako $rednig lub dobra, zamieszkujg tereny wiejskie albo miejscowosci o liczbie
50-100 tys. lub do 20 tys. mieszkancow.

W grupie ,,Sieciowcdw” rowniez przewazali pracujacy mezczyzni, w wieku
26-35 oraz 46-60 lat, bedacy w zwigzku matzenskim badz stanu wolnego. Najcze-
Sciej posiadali wyksztatcenie $rednie i wyzsze, a ich gospodarstwa domowe liczyty
2 albo 3 osoby. Niemal polowa tej grupy nabywcow nie posiada dzieci. Swojg sytu-
acje materialng okreslajg jako $rednig badz dobrg. Najczesciej zamieszkuja tereny
wigjskie albo miasta o liczbie 200-500 tys. oraz 20-50 tys. mieszkancow.

Wyniki badan jednoznacznie potwierdzaja, iz sytuacja zwigzana z pandemia
COVID-19 wptyneta na podréze turystyczne. Wiasciwie we wszystkich grupach
nabywcow imprez turystycznych wptyneta ona na sposob realizacji podrozy tury-
stycznych. Zdecydowanie potwierdzili to ,,Zaangazowani” (51,28% wskazan) oraz
»dieciowey” (46,67% wskazan). Szczegdlowe zestawienie wynikow badan przed-
stawiono w tab. 4.
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Tabela 4. Charakterystyka zachowan nabywcdow z grup ,,Zaangazowani”, ,,Skapcy” i ,,Sieciowcy”
deklarujacych zakup imprez turystycznych w trakcie trwania pandemii COVID-19

,,Zaangazowani” »Skapcy” »ieciowey”
Pytanie Odpowiedzi N=T8 N=81 N=15
n % n % n %
Czy sytuacja zwigzana zdecydowanie tak 40 51,28 | 26 32,10 35 46,67
zpandemig COVID-19 [ ,0/00 o 22 | 2821 |30 | 3704 | 23 | 3067
wplyneta na Pana(-i) - —
podréze turystyczne? ani tak, ani nie 13 16,67 17 20,99 8 10,67
raczej nie 1 1,28 6 7,41 4 5,33
zdecydowanie nie 2 2,56 2 2,47 5 6,67
Jakich zmian w swoich realizacja podrozy
podroézach turystycznych | turystycznych wytacznie 29 37,18 | 26 32,10 29 38,67
dokonat(-a) Pan(-i) pod krajowych
vcvgzl\;/];n; ;jfr(lden.lll.l | rezygnacja z podrozy
-19? (mozliwosé .
. transportem publicznym
wielokrotnego wyboru) na rzecz prywatnego 23 29,49 | 32 39,51 23 30,67
samochodu
rezygnacja z podrozy 19 | 2436 |27 | 3333 15 | 20,00
samolotem
przesunigeie terminu 20 | 2564 |19 | 2346 | 32 | 4267
wyjazdu turystycznego
zmnicjszenie liczby 23 | 2949 |19 | 2360 | 26 | 3467
wyjazdow turystycznych
catkowita rezygnacja
z pakictow wakacyjnych 14 | 179 | 9 | 111 19 | 2533
organizowanych przez
biuro podrozy
Czy w zwiagzku tak 48 61,54 | 38 46,91 29 38,67
z pandemig COVID-19
musial(-a) Pan(-1)
zrezygnowac z zakupionej
nie 30 38,46 | 43 53,09 46 61,33

wezesniej wycieczki
zorganizowanej przez
biuro podrézy?

Czy od marca 2020 r. tak 60 76,92 | 73 90,12 59 78,67
dokonat(-a) Pan(-i)
zakupu krajowe;j
wycieczki zorganizowanej
przez biuro podrozy?

Czy od marca 2020 . tak 49 62,82 | 52 64,20 26 34,67
dokonal(-a) Pan(-i)
zakupu zagranicznej
wycieczki zorganizowanej
przez biuro podrozy?

nie 18 23,08 8 9,88 16 21,33

nie 29 37,18 | 29 35,80 49 65,33

Odpowiedzi nie sumuja si¢ do 100%, poniewaz respondenci mieli mozliwo$¢ dokonania wielo-
krotnego wyboru.

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych nabywcow imprez turystycznych.
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Wsrod zmian dokonanych w sposobie realizacji podrézy turystycznych ankieto-
wani najczesciej wskazywali':

» realizacj¢ wylacznie krajowych podrozy turystycznych (,,Sieciowcy” — 38,67%
wskazan i ,,Zaangazowani” — 37,18% wskazan),

* rezygnacje¢ z podrozy transportem publicznym na rzecz prywatnego samochodu
(,,Skapcy” — 39,51% wskazan),

* rezygnacje¢ z podrozy samolotem (,,Skapcy” — 33,33% wskazan),

* przesunigcie terminu wyjazdu (,,Sieciowcy” — 42,67% wskazan),

* zmniejszenie liczby realizowanych wyjazdoéw turystycznych (,,Sieciowcy” —
34,67% wskazan),

» catkowitg rezygnacje z zakupu wycieczek zorganizowanych (,,Sieciowcy” —
25,33% wskazan).

W zwiazku z pandemig COVID-19 ponad 60% przedstawicieli grupy ,,Zaan-
gazowanych” musiato zrezygnowac z zakupionej wczesniej w biurze podrozy wy-
cieczki zorganizowanej, natomiast ponad 60% ,,SieciowcOéw” nie zmienilo wczes-
niejszych planow z tego powodu.

Pomimo znacznego zmniejszenia aktywnosci turystycznej odnotowanego u 0go-
hu badanych, 26,90% wsrdd wszystkich respondentéw to osoby, ktére pomimo sy-
tuacji zagrozenia pandemicznego dokonaly zakupu wycieczki juz w czasie trwania
pandemii, a wigc od marca 2020 roku. Z tego 15,85% dotyczylo zakupow imprez
krajowych, natomiast 11,05% — zakupu wycieczek zagranicznych.

Ponadto przeprowadzone badanie pozwolito rowniez na poréwnanie zachowan
zakupowych reprezentantdw poszczegdlnych segmentow nabywcoOw imprez tury-
stycznych od marca 2020 roku. Okazuje si¢, ze od wybuchu pandemii COVID-19:

* ,Zaangazowani” (respondenci kierujacy si¢ schematem zakupu Research Onli-
ne, Purchase Offline) dokonywali zakupow zarowno krajowych (76,92% wska-
zan), jak i zagranicznych (62,82% wskazan) imprez turystycznych.

* ,.Skapcy” (grupa postepujaca wedtug wzorca Research Offline, Purchase Onli-
ne) deklarowali korzystanie z ustug biur podrozy w zakresie wycieczek zarowno
krajowych (90,12% wskazan), jak i zagranicznych (64,20% odpowiedzi).

* ,Sieciowcy” (grupa najczesciej postepujaca wedlug schematu zakupu Research
Onlin,e Purchase Online) deklarowali rezygnacj¢ z zakupow zagranicznych zor-
ganizowanych imprez turystycznych (zaledwie 34,67% wskazan) na rzecz zor-
ganizowanych wycieczek krajowych (78,67% wskazan).

4. Zakonczenie

Wystepujace w ostatnich dekadach i latach liczne zjawiska (m.in. rozwdj interneto-
wych kanatéw informacyjno-sprzedazowych, indywidualizacja podrozy turystycz-

' Odpowiedzi nie sumujg si¢ do 100%, poniewaz respondenci mieli mozliwo$¢ dokonania wielo-
krotnego wyboru odpowiedzi.



38 Daria Jaremen, Izabela Michalska-Dudek

nych, powtarzajace si¢ zagrozenia epidemiczne) bezsprzecznie determinujg wybory
turystow, w tym wptywaja na procesy dokonywania zakupu ustug turystycznych.

Przeglad literatury z zakresu zachowan turystow w okresie pandemii potwier-
dzit dynamicznie przyrastajaca liczbe publikacji naukowych. Badaczy interesuja
glownie postrzeganie ryzyka przez turystow, ich intencje zakupowe oraz strategie
przedsigbiorcow dotyczace powrotu do stanu sprzed kryzysu. Nie zidentyfikowano
artykutéw poswieconych zachowaniom klientéw biur podrozy i wzorcom zakupow
spakietyzowanych ustug turystycznych w czasie pandemii. Pakiety turystyczne to
typowy sposob realizacji potrzeb turystow w przypadku zagranicznych podrozy
dhuzszych i na dalsze odlegtos$ci. W ostatnich latach roczny udziat pakietow waka-
cyjnych w globalnych przychodach z turystyki ogélem jest staty i oscyluje wokot
30% przychodow w skali roku (Statista, 2021). Jest to zatem istotny segment ryn-
ku turystycznego, warty systematycznych badan, zwlaszcza w sytuacjach kryzyso-
wych. Jesli badano $ciezki zakupowe nabywcow pakietéw turystycznych, dotyczyto
to jedynie uczestnictwa w morskich rejsach wycieczkowych. Przedstawiany artykut
uzupetnia wigc lukg badawcza i jednoczes$nie wnosi wktad w wiedze teoretyczna
oraz dostarcza istotnych informacji dla biznesu turystycznego, szczegolnie biur
podrozy, w tym zaréwno agentdow turystycznych (posrednikéw handlowych), jak
1 touroperatorow — ,,producentow” pakietow turystycznych.

Badania przeprowadzone na potrzeby realizacji problemu badawczego podej-
mowanego w tym artykule potwierdzaja zaistnienie zmian w procesie nabywczym
pakietow wakacyjnych w czasie pandemii w pordwnaniu z rokiem sprzed jej wy-
buchu. Wyniki badan pozwalajg pozytywnie zweryfikowaé przyjete na wstepie hi-
potezy badawcze, a mianowicie: H1: W obliczu zagrozenia pandemig COVID-19
zachowania nabywcow pakietow ushug wakacyjnych zmienity sie¢ istotnie, w szcze-
gdlnosci na etapie planowania podrozy i dokonywania zakupu, oraz H2: Wzrosto
znaczenie stacjonarnych agentow turystycznych w tym procesie. Badania pozwalaja
dodatkowo wyciagnac kilka waznych wnioskow.

Po pierwsze, pomimo wielu obostrzen i rozwigzan ograniczajacych zdecydo-
wanie ruch turystyczny w 2020 roku potrzeba podrézowania okazala na tyle silnie
odczuwana przez wspolczesnych turystow, ze nawet w obliczu zagrozenia znalezli
si¢ tacy, ktorzy zaryzykowali wyjazd. Wyniki prezentowanego studium pokazuja, ze
blisko 27% badanych zakupito pakiet turystyczny juz po ogloszeniu stanu pande-
micznego, a doniesienia z rynku turystycznego w Polsce dotyczace podsumowania
pierwszego potrocza 2022 roku wskazujg na rekordowy rok w turystyce wyjazdowej
— lepszy niz rok 2019.

Po drugie, wyniki prezentowanych w artykule badan potwierdzaja, ze Internet
jest gtdéwnym kanatem informacyjno-zakupowym dla nabywcow pakietow waka-
cyjnych, zarowno przed pandemia, jak i w czasie jej trwania. Wigkszo$¢ badanych
korzysta z sieci na etapie zarowno planowania podroézy, jak i zakupu ushug tury-
stycznych. Badania prowadzone wczesniej przez innych badaczy, dotyczace okresu
sprzed pandemii, nie tylko wskazuja na dominujaca role Internetu w procesach za-
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kupowych, lecz dodatkowo podkreslajg wzrost jego znaczenia, co wynika gtownie
z tatwosci, wygody, szybko$ci i momentu pozyskiwania informacji w sieci. Jak ak-
centuja m.in.: Buhalis i Law (2008), Kim, Lehto i Morrison (2007), Rheem (2012)
oraz Xiang, Wang, O’Leary i Fesenmaier (2015), Internet jest obecnie najczgsciej
wykorzystywanym zroédtem informacji na etapie planowania podrdzy turystycznych,
duzo cze¢$ciej niz inne zrodia (np. dotychczasowe doswiadczenie turystow oraz pole-
cenie przez bliskich/znajomych). W naszym studium w 2019 r. blisko 83% badanych
nabywcow pakietow turystycznych poszukiwato informacji w sieci, a w 2020 r. byto
ich 60%. Analizy prowadzone przez platform¢ Booking.com wskazywaly, ze w 2021
r. dla 51% turystow gtéwnym zrodlem inspiracji podrozniczych byto ,,serfowanie”
w sieci (Booking.com, 2021). Co wigcej, zaspokaja ona zapotrzebowanie na infor-
macje turystyczne osob kupujacych zaréwno online, jak i offline (Rondan-Cataluna,
Arenas-Gaitan i Ramirez-Correa, 2015). W konsekwencji rozwoju internetowych
kanatow zakupu pakietow turystycznych nastepuje systematyczne odchodzenie
klientéw od tradycyjnych, stacjonarnie dziatajacych agentéw turystycznych. Wyniki
tego studium pokazuja, ze kanaty online byty miejscem zakupu pakietu wakacyjne-
go w przypadku nieco ponad 78% badanych (w 2019 r.) i 61,4% (w roku wybuchu
pandemii — 2020). Prognozy opublikowane na stronie agencji badawczej Statista
(2021c) przewiduja, ze w 2025 r. trzy na cztery pakiety turystyczne zostang zaku-
pione w sieci. Zatem rosnace znaczenie e-commerce w sprzedazy zorganizowanych
podrézy jest niepodwazalne.

Ponadto prezentowane w artykule badania potwierdzaja wczesniejsze ustalenia,
poczynione w latach 80. XX wieku przez Engela i Blackwella (1982), a dotyczace
tzw. multizasobowego podejscia turysty do szukania informacji. Ze wzgledu na to,
ze decyzje turystow nabywajacych pakiety wakacyjne rzadko bywaja impulsywne,
dotycza bowiem produktow drogich, w momencie zakupu (zaptaty) bedacych jedy-
nie obietnica, ktéorych konsumpcja odbywa si¢ w ograniczonym, niezwykle cennym
dla cztowieka czasie wolnym oraz w miejscu odleglym od wlasnego, bezpiecznego
domu, wymagaja zgromadzenia wystarczajgcej ilosci informacji pozwalajacych po-
dejmujacemu decyzje zakupu czu¢ si¢ komfortowo i pewnie. Nie ograniczajac si¢
wiec do jednego zrodla i kanatu informacji, nabywcey pakietow korzystaja z wielu
zasobow informacyjnych. Co wigcej, stosuja tzw. switching — ,,przelaczanie” kana-
1ow informacyjno-zakupowych (Bieger i Laesser, 2004; Reddy i Nagarjuna, 2017),
czyli zmieniajg zrodla (dostawcow) i sposoby transferu (offline/online) informacji
w trakcie planowania podrozy i dokonywania zakupu produktow turystycznych.
W tym badaniu w ten sposéb postepowato 28,5% ankietowanych w roku przed pan-
demig i zdecydowanie wigcej w roku wybuchu pandemii — 61,6%. Zmiang¢ kanatow
informacyjnych z offline na online 1 odwrotnie odnotowano rowniez we wczesniej-
szych badaniach Szopinskiego (2017), Dudek, Jaremen i Michalskiej-Dudek (2019),
a takze w badaniach Touristik Aktuell (2016).

Uzyskane wyniki pozwolity na pozyskanie nowej wiedzy na temat wzorcow
zachowan nabywcow spakietyzowanych podrézy turystycznych oraz wyrdznienie



40 Daria Jaremen, Izabela Michalska-Dudek

czterech segmentow rynku imprez turystycznych, ktorym nadano nazwy, sugerujac
si¢ dominujacymi schematami podejmowania przez nich decyzji zakupu (tzw. stra-
tegiami zakupowymi). Wskazano nastgpujace grupy nabywcow:

1. ,, Tradycjonalisci”, czyli nabywcy poszukujacy informacji w Zrodlach trady-
cyjnych/stacjonarnych (osobiscie w biurze podrdzy) i tam tez dokonujacy zakupu
pakietow turystycznych (Research Offline, Purchase Offline),

2. ,,Sieciowcy”, czyli nabywcy poszukujacy informacji w zasobach interneto-
wych i tam rowniez nabywajacy pakiety turystyczne (zachowanie znane jako Rese-
arch Online, Purchase Online),

3. ,,Zaangazowani”, czyli nabywcy poszukujacy informacji w zasobach interne-
towych, a kupujacy w sposob tradycyjny/stacjonarny (osobiscie w biurze podrozy)
(Research Online, Purchase Offline — ROPO),

4. ,,Skapcy”, czyli nabywcy poszukujacy informacji w zrodtach tradycyjnych/
stacjonarnych, a dokonujacy zakupu online (Research Offline, Purchase Online —
reversed-ROPO).

Segmenty te identyfikowano réwniez we wspomnianych juz badaniach powa-
dzonych jeszcze przed rokiem 2020 (Dudek i in., 2019; GFK, 2017; Szopinski,
2017; Touristik Aktuell, 2016). Zachowania te sg zatem charakterystyczne zarowno
dla okresu sprzed pandemii, jak i w pierwszym roku pandemii, cho¢ nalezy zauwa-
zy¢, ze wielkos¢ wymienionych grup nabywcow ulegla istotnej zmianie. Wyraznie
powigkszyly si¢ segmenty nazwane: ,,Zaangazowani” i ,,Skapcy”, a spadek wielko-
sci dotyczyt ,,Sieciowcow”. W zaobserwowanych zachowaniach wyraznie zazna-
czyt si¢ powrdét do ,,starego” porzadku, tzn. procesu podejmowania decyzji offline.
Znacznie czgsciej niz przed pandemig nabywcy zorganizowanych imprez turystycz-
nych poszukuja informacji w stacjonarnych biurach, nawet jesli finalnie dokonuja
zakupu w Internecie. I odwrotnie — znacznie cze¢sciej dokonuja zakupow imprez
zorganizowanych w stacjonarnych biurach, nawet jesli informacji o ofertach poszu-
kuja w Internecie. Nieznacznie wzrdst rowniez udziat oséb, ktoére w tradycyjnych
biurach podrézy zaréwno poszukujg informacji o imprezach turystycznych, jak i do-
konuja finalizacji ich zakupu. W czasie pandemii nabywcy spakietyzowanych ustug
skierowali wiec swojg uwage w strone stacjonarnych biur podrézy, potwierdzajac
tym samym wzrost znaczenia realnych sprzedawcow i osobistego z nimi kontaktu
w sytuacji kryzysu/zagrozenia. O tym fakcie wspominaja rowniez osoby zawodo-
wo zwigzane z branza biur podrozy. Marcin Wujec, prezes Ogolnopolskiego Stowa-
rzyszenia Agentow Turystycznych, w wywiadzie udzielonym w czerwcu 2021 roku
portalowi turystycznemu Wasza.turystyka.pl (2021) stwierdzit, ze w czasie pandemii
wzrosto zaufanie klientow do biur podrozy. Klienci odchodzili od kupowania online,
pomijajacego osobisty kontakt ze sprzedawca i poszukiwali doswiadczonych do-
radcow utatwiajacych rozwigzywanie problemoéw proceduralnych zwigzanych z za-
sadami podrozowania (https://www.waszaturystyka.pl/agent-turystyczny-u-progu-
sezonu-letniego-2021-i-w-gaszczu-covidowych-zasad-podcast-13/). O kluczowym
znaczeniu sprzedazy stacjonarnej i osobistej obstugi w czasie pandemii dosadnie
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wyrazita sie takze Kinga Czyznijewska — wiascicielka biura 4 Strony Swiata, ktora
stwierdzita, ze ,,Czkawka odbito si¢ (klientom) kupowanie online, a w konsekwencji
zalezno$¢ od konsultantow 1 infolinii. W czasie epidemii jak bumerang wrocita do
firm dobra jakos$¢ obstugi klienta” (https://www.waszaturystyka.pl/klienci-ktorym-
poswieca-sie-czas-lepiej-reaguja-podczas-kryzysu/).

Zmiana w zachowaniach klientow jest pewnikiem dla kazdej dziatalnosci go-
spodarczej. Jej identyfikowanie, zwlaszcza w okresach niepewnosci i kryzyséw, ma
zatem fundamentalne znaczenie dla skutecznego funkcjonowania firm i osiaggania
celow rynkowych. Pandemia wywotala kryzys na niespotykang skal¢ w branzach
ustugowych, w ktorych osobisty kontakt interpersonalny (ustugodawca-klient,
klient-klient) jest kwintesencjg oferty, tak jak ma to miejsce w branzy biur podro-
zy. Wydawaloby si¢, ze w sytuacji zagrozenia epidemicznego klienci biur podrozy
beda ten kontakt ograniczaé, a rola tradycyjnego/stacjonarnego agenta turystycz-
nego i tak — za sprawa rozwoju e-commerce — juz dalece pomniejszona, jeszcze
bardziej zmaleje. Wyniki badan przedstawione w tym artykule zaprzeczyly tym
domniemanym kierunkom wptywu pandemii na biura podrozy. W czasie pandemii
znaczenie profesjonalnego sprzedawcy wycieczek wzrosto. Kontakt z konkretnym/
znanym czesto klientowi z imienia pracownikiem biura podrdzy, a nie z anonimo-
wym, zmieniajacym si¢ konsultantem z call center, lub, co gorsza, automatycznym
voicebotem, stat si¢ podstawowym sposobem na pozyskanie wiarygodnych i naj-
$wiezszych informacji o szybko zmieniajacych si¢, réznych w zalezno$ci od kraju
wyjazdu, mozliwosciach i regutach podrozowania, a takze procedurach zwigzanych
z odzyskiwaniem poniesionych wydatkow za niezrealizowane $wiadczenia. W sytu-
acjach problematycznych nic nie zastapi wigc kontaktu z przyjaznym cztowiekiem
zorientowanym na pomoc. Jest to praktyczna wskazowka zarowno dla agentow sta-
cjonarnych, jak i dla agentow dziatajacych wylacznie online (OTAs) badz touro-
peratorow sprzedajacych oferte imprez turystycznych poprzez internetowe portale
rezerwacyjne. Agenci turystyczni dziatajacy w §wiecie rzeczywistym, ze wzgledu
na rozwdj e-commerce i wejscie na rynek tzw. pokolenia ,,urodzonych ze smart-
fonem w reku”, sa zmuszeni wlgczy¢ w swe kanaly dystrybucyjne réwniez kanat
online — jako sposdb komunikacji z klientem, nie tracac przy tym nic ze swoje-
go otwartego, troskliwego, zindywidualizowanego podejscia do klienta. Powinni
rowniez uwzgledni¢ mozliwos¢ zdalnego kontaktu audio/wideo z klientem, ktory
z powodzeniem moze zastgpi¢ bezposredni kontakt w biurze stacjonarnym. Rola
doradcy wymagaé bedzie zastosowania roznych kanatow przekazywania informa-
cji (w biurze, przez telefon, e-mail, chat, messenger, media spotecznos$ciowe), ale
rowniez wydtuzenia czasu pracy — wspotczesni klienci oczekuja kontaktu niemalze
catodobowego. Jak sugeruja liczne wypowiedzi agentow turystycznych — ich klienci
potrafig dzwoni¢ p6znym wieczorem, a nawet w srodku nocy. Natomiast w przypad-
ku OTAs i touroperatoréw sprzedajacych online wyniki badan sugeruja wlasciwe
zorganizowanie infolinii (mozliwo$¢ dodzwonienia si¢, szybkos¢ przekierowania do
rzeczywistego konsultanta) i profesjonalne przeszkolenie jej pracownikow, mozli-
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wos$¢ rozmawiania klienta z tym samym konsultantem lub przydzielanie jednego
i tego samego konsultanta do konkretnej sprawy. Sprawnie dziatajaca infolinia moze
sta¢ si¢ wyrdznikiem danej organizacji, co warto podkresli¢ w jej promocji.

Jak kazde badanie, rowniez to, ktorego wyniki oméwiono, ma swoje ograni-
czenia. W tym przypadku dotycza one, po pierwsze, zakresu czasowego — dane
gromadzono wylacznie w pierwszym roku pandemii. Z pewnos$cig warto bytoby
powtoérzy¢ badania procesow zakupu imprez turystycznych zidentyfikowanych seg-
mentow w niedalekiej przysztosci. Po drugie, zasieg geograficzny badan obejmowat
jedynie obywateli polskich, co uniemozliwia dokonywanie szerszych uogdlnien wy-
nikow badan, a jednoczes$nie daje impuls do prowadzenia dalszych badan w innych
kregach kulturowych, ze szczegdlnym uwzglednieniem tych narodow, w ktorych
popularne sg wakacje zorganizowane (np. Niemcy, Austriacy, Czesi czy Brytyjczy-
cy). Poza tym Internet traktowano w tym studium bardzo szeroko i ogdlnie jako po
prostu kanat online, nie uwzgledniajac réznorodnosci internetowych dostawcow im-
prez turystycznych (portale rezerwacyjne poszczegdlnych touroperatorow, np. Itaka,
TUI, Grecos; internetowi agenci turystyczni, np. Booking.com; rynki internetowe
czy social media, np. Facebook poprzez tzw. book now buton — przycisk ,,zarezerwuj
teraz”). Badania nalezy zatem poszerzy¢ o poglebiong analize korzystania przez zi-
dentyfikowane segmenty rynku z oferty roznych internetowych dostawcow imprez
turystycznych, a takze o analiz¢ czynnikéw determinujacych zmian¢ zachowania
nabywcow w procesie zakupowym, a w szczegdlnosci przestanki switching.
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Changes in the Behaviour of Tourist Packages Buyers Facing
the Threat of COVID-19 Pandemic

Abstract: The main aim of the article was to identify changes in the purchasing decision-making
process of holiday package buyers as a result of the COVID-19 pandemic. A query of the scientific
literature was carried out, as well as research on the buyers of tourist services (N = 1502) on the issues
of travel before and during the pandemic was conducted. The data was collected using the indirect
survey technique, i.e. computer assisted web interview (CAWI), and the methods of descriptive
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statistics were used for their analysis. The obtained results made it possible to acquire new knowledge
about the behaviour patterns of buyers of packaged holidays and to distinguish four segments of the
tourists. The categories of buyers’ behaviour most frequently represented in the study (in total almost
95% before and slightly over 92% of indications during the pandemic) confirm the role of the Internet
in the purchasing processes of travel agencies customers and the tendency of progressive virtualization
of buyers’ behaviour in the tourist market. During the COVID-19 pandemic, in the case of the purchase
of holiday packages, it was observed that the buyers transfer the entire purchasing process to the
Internet much less frequently than before its occurrence, i.e. they both look for information about travel
agencies offers and make purchases on the Internet.

Keywords: package holidays, travel agency, tourist behaviour, COVID-19 pandemic, Research Onli-
ne/Offline, Purchase Online/Offline behaviour.
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