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Nr 50 2009
Gospodarka turystyczna w regionie
Przedsigbiorstwo. Samorzad. Wspdtpraca

Jadwiga Berbeka

Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie

ZACHOWANIA KONSUMENTOW INDYWIDUALNYCH
JAKO PODSTAWA STRATEGII DZIALANIA
PRZEDSIEBIORSTW TURYSTYCZNYCH

1. Wstep

Podstawowa przestanka dziatania przedsigbiorstw turystycznych na rynku sa
informacje dotyczace mikro- i makrootoczenia. Szczegdlnie istotna jest wiedza na
temat zachowan i oczekiwan klientow. Problematyka zachowan konsumentow jest
bardzo obszerna, stad tez w opracowaniu uwaga zostanie po$wigcona tylko
wybranym aspektom tych zachowan.

Celem badawczym artykutu jest identyfikacja aktualnych zachowan konsumentow
oraz wskazanie dziatan przedsigbiorstw adekwatnych do powyzszych trendéw. Analiza
jest prowadzona dualnie. Omawia si¢ zachowania zaréwno polskich, jak i za-
granicznych konsumentéw, cho¢ w tym drugim wypadku uwzglednia si¢ tylko
turystow pochodzacych z krajow Europy Zachodniej. Analiza ta prowadzi do
przedstawienia konsekwencji nowych zachowan turystow dla polskich przedsigbiorstw
turystycznych'. Ma ona charakter deskryptywny. Opiera si¢ przede wszystkim na
studiach literaturowych. Ponadto wykorzystuje dane o charakterze wtérnym publiko-
wane przez GUS.

! Przedsicbiorstwo turystyczne jest rozumiane szeroko zgodnie z ujeciem A. Rapacza, por.
A. Rapacz, Przedsigbiorstwo turystyczne. Podstawy i zasady dziatania, PWN, Warszawa 1994, s. 19.
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2. Zachowania polskich klientow na rynku turystyki wyjazdowej
i ich implikacje dla przedsi¢biorstw turystycznych

Turystyka odgrywa coraz wigksza rol¢ w zyciu Polakow, zwlaszcza tych dobrze
sytuowanych. Zwiazane to jest z wieloma czynnikami, wsrdd ktorych wymieni¢ nalezy
poprawe warunkow materialnych, wigksza ilo$¢ czasu wolnego, pojawienie si¢ tanich
przewoznikéw lotniczych, rozwoj technologii informatycznych, przenoszenie
wzorcow konsumpcji w skali migdzynarodowe;.

Mozna stwierdzi¢, ze w Polsce po transformacji ustrojowe] nastgpila wyrazna
polaryzacja sytuacji finansowej gospodarstw domowych. Popyt turystyczny,
w szczegdlnosci w zakresie wyjazdowej turystyki migdzynarodowej, tworza
konsumenci znajdujacy si¢ wsrdd najwyzszego decyla czy kwintala, jesli chodzi
o rozktad dochodow. Jest to zgodne z zasada 20/80 dowodzaca, ze 20% konsumentow
generuje 80% zyskow przedsigbiorstw. Potwierdza to rowniez prawo Engla gloszace,
ze w miar¢ wzrostu dochoddéw ros$nie udzial wydatkow na dobra luksusowe, do
ktérych w Polsce zalicza si¢ wyjazdy turystyczne.

Dane statystyczne wykazuja, ze w latach 2000-2004 liczba wyjazdow
zagranicznych Polakéw spadia (o 34%, do poziomu 37,2 mln liczby przekroczen
granic w 2004 r.), aby nastgpnie rosna¢. Liczba wyjazdow lotniczych wzrastata
w calym okresie, wykazujac duza dynamike, od 1,3 min pasazeréw w 2002 r. do
5,4 mIn w roku 2007, uwzgledniajac tylko odloty z polskich lotnisk®. Wydaje si¢ to
potwierdza¢ wskazane prawidlowos$ci, podobnie jak struktura wydatkow polskich
gospodarstw domowych.

Mozna zatem zalozy¢, iz segmentem, ktory powinien cieszy¢ si¢ najwigkszym
zainteresowaniem sektora turystycznego, sa konsumenci, ktorych dochody realne
sa — w skali kraju — wysokie i w dodatku cechuje je dynamika wzrostu. Ta grupa
klientow nalezy do wyzszych klas spotecznych®, a przez typ i destynacje wyjazdow
turystycznych stara si¢ ona kreowa¢ swoj wizerunek. Ich konsumpcj¢ mozna
w niektorych przypadkach okreslic mianem ostentacyjnej, jak to ujeto w literaturze:
,jednostka podziwia sama siebie, przegladajac si¢ w lustrze swej konsumpcji™*.

Propozycje wyjazddéw skierowane do tej grupy przez biura podrézy musza by¢
zindywidualizowane, oryginalne, w pelni kompleksowe, wazna jest zarowno pres-
tizowa destynacja, jak i odpowiednio wysoka jako$¢ pozostatych elementow
podazy turystyczne;.

Kolejna pojawiajaca si¢ tendencja jest poszukiwanie mocnych wrazen.
Wspotczesny (szczegodlnie dobrze sytuowany) cziowiek czgsto jest znudzony,
poniewaz tatwos¢ osiagania celow powoduje ich spowszednienie, z czego wynika

2 Por. Turystyka w 2007 r., s. 26, www. stat.gov.pl, pazdziernik 2008.

? Szerzej na temat klas spolecznych por. J. Berbeka, Stratyfikacja spoteczna Polakéw i jej wplyw
na zachowania konsumpcyjne, ,,Gospodarka Narodowa” 1998 nr 10.

* Por. A. Aldridge, Konsumpcja. Key cncepts, Wydawnictwo Sic!, Warszawa 2006, s. 19-23.
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szukanie nowych przezy¢ i doznan. Zwigzane jest to roéwniez z potrzeba
samosprawdzania. Jedna z mozliwych opcji jest turystyka kwalifikowana w jej
ekstremalnej postaci. W literaturze anglosaskiej wystgpuje kategoria pn. turystyka
przygodowa (adventure tourism), ktora jeszcze precyzyjniej okresla t¢ kategorig
produktow. Wskazuje sig, ze turystyka przygodowa zawiera continuum ofert: od
tagodnych (soff) do mocnych (hard). Wsrdd produktéw zaliczanych do pierwszej
grupy wymienia si¢: wycieczki po buszu, zorganizowany trekking, snorkeling,
wakacje zeglarskie czy rowerowe, a do pakietow z grupy hard: turystyke
jaskiniowa, turystyke obejmujaca nurkowanie ze sprzgtem powietrznym, chodzenie
po gorach wysokich, wspinanie, sky diving (loty swobodne), loty na lotniach, heli-
skiing (zjazdy narciarskie w nieprzygotowanym terenie, po wywiezieniu na szczyt
przez helikopter)’. Jest to z pewnoscia perspektywiczna nisza rynkowa, cho¢
mozna uznac, ze w Polsce wciaz jest ona jeszcze waska i plytka.

Nalezy podkresli¢, ze touroperatorzy dziatajacy na tym rynku musza postgpowaé
rozwaznie 1 by¢ wiasciwie przygotowani do organizowania turystyki przygodowe;.
Pierwszy aspekt ma charakter Srodowiskowy — istotne jest, by przez stwarzanie
nadmiernej antropopresji w dzikich rejonach nie pozbawia¢ ich naturalnosci, bo
w dhugim okresie zniszczy to walory przyrodnicze, ktore sa waznym sktadnikiem
produktu rzeczywistego w tym rodzaju turystyki. Nalezy rowniez uwzglgdniaé
potrzeby klienta. Konsumenci korzystajacy z ofert tagodnych glownie przetamuja
wlasne opory psychiczne, ryzyko jest niewielkie, raczej wyobrazane sobie przez nich
samych, po czg$ci nawet kreowane (co tez jest istotnym aspektem konsumenckiej
percepcji oferowanego produktu) przez samego reprezentujacego firme¢ przewodnika.
W przypadku ofert z zakresu hard ryzyko, na jakie narazony jest klient, jest realne
i znacznie wigksze. Wobec tego touroperatorzy musza by¢ przygotowani na
zarzadzanie ryzykiem migdzy innymi przez: seminaria, specjalne kursy i szkolenia
lideréw grup, zasigganie porad prawnych, polityke ubezpieczeniowa, modelowanie
ryzyka, tworzenie planéw ewakuacji z miejsc wykorzystywanych do organizacji
imprez podwyzszonego ryzyka, ¢wiczen z zakresu udzielania pierwszej pomocy.

Touroperatorzy musza takze mie¢ §wiadomos¢ uwarunkowan prawnych swej
dziatalno$ci, takich jak ubezpieczanie od odpowiedzialnosci, problematyka
rekompensat, stosowanie o§wiadczen o ponoszeniu konsekwencji podejmowanego
ryzyka przez klientow.

Jest to réwniez wyzwanie dla regionalnych lub krajowych instytucji majacych
wplyw na wizerunek podazowej strony rynku turystycznego. Powinny one udziela¢
akredytacji firmom gwarantujacym odpowiedni poziom bezpieczenstwa oraz
formutowaé¢ dla nich specjalne wytyczne. Moga wymagaé¢ od touroperatorow
spetniania okreslonych warunkéow, takich jak: relacja liczby klientow do prze-

5 Por. G. Shephard, S. Evans, Adventure tourism, [w:] Niche tourism, red. M. Novelli, Elsevier,
Oxford 2005, s. 204.

143



wodnika, wymagania sprzg¢towe, kwalifikacje 1 do$wiadczenie prowadzacych
grupy oraz ich trening®.

3. Zachowania zagranicznych konsumentow

Wykazywana przez wspotczesnych konsumentow troska o jakos¢ zycia, w tym
migdzy innymi o zdrowie, konsekwencje procesow demograficznych i przewaga
niskich cen w Polsce, powoduja, ze jednym z motywow turystki przyjazdowej do
naszego kraju jest turystyka zdrowotna. Moze to by¢ korzystne dla prywatnych
placéwek stuzby zdrowia, a przez system redystrybucji — takze dla regionu.
Sytuacja taka ma miejsce szczegdlnie w zachodnich rejonach przygranicznych oraz
w okolicy portéw lotniczych obstugiwanych przez tanich przewoznikow.

Mozna si¢ rowniez spodziewac rosnacego zagranicznego popytu turystycznego
w zakresie turystyki religijnej, polonijnej, weekendowej oraz wiejskiej. Wszystkie
podmioty reprezentujace podaz turystyczna w okolicach potencjalnych destynacji
powinny sig stara¢ wykorzystac te szanse.

Waznym aspektem zachowan konsumentow 1 ostateczna weryfikacja skutecznosci
dziatan przedsigbiorstw turystycznych jest proces podejmowania decyzji przez
klientéw. Badania przeprowadzone przez K. Grablera i A.H. Zins wsrod europejskich
respondentoéw pozwolily wyodrebnié szes¢ stylow decyzyjnych’:

1. Wyraznie ukierunkowani konsumenci (15% badanej zbiorowosci). Jest to
segment turystow doskonale wiedzacych, czego poszukuja. Sa zdecydowani co do
kraju docelowego, jest to silnie uwarunkowane walorami naturalnymi, ktére sa dla
nich szczegoélnie waznym elementem produktu turystycznego. Ich oczekiwania
obejmuja takze szczegotowo okreslony typ zakwaterowania (tacznie z lokalizacja
1 kategoria). Poszukuja ofert all inclusive, ale nie last minute. Przywiazuja wage do
ceny, ale nie poszukujg najtanszych ofert, sa sktonni doptaci¢, by znalez¢ co$
w pelni im odpowiadajacego.

Wydaje sig, ze rekomendowana strategia obstugi tego segmentu powinna
polega¢ na pozwoleniu klientowi wyspecyfikowac tak duzo atrybutéw wyjazdu jak
to mozliwe, porzadkujac je sekwencyjnie: od destynacji, poprzez zakwaterowanie
i ceng, po pozostate szczegoty.

2. Zorientowani na zakwaterowanie (8% badanej zbiorowos$ci). Jak wskazuje
ta nazwa, zakwaterowanie jest kluczowa przestanka decyzji podejmowanych przez
klientow. Uwzgledniaja jego typ, lokalizacjg, a czasami nawet drobne szczegoly.
Jesli chodzi o miejsce docelowe, to wazny jest zazwyczaj jedynie region, a nie
konkretna miejscowos$¢. Sa sklonni poswigci¢ destynacje za preferowane za-

® Szerzej na ten temat: P. Williams, G. Soutar, Close to the “edge”— critical issues for adventure
tourists operators, “Asia Pacific Journal of Tourism Research” 2005 no 3.

" Por. K. Grabler, A.H. Zins, Vacation trip decision as basis for an automated recommendation
system: lessons from observational studies, “Information & Communication Technologies in
Tourism” 2002 no 1.
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kwaterowanie. W poréwnaniu z pozostalymi segmentami cena nie jest taka wazna
i pojawia si¢ na dalszym etapie procesu decyzyjnego.

Sugerowana strategia obstugi konsumentéow z tego segmentu powinna polega¢ na
identyfikacji ich preferowanego regionu geograficznego, nastgpnie uzyskaniu
informacji o szczegotach zakwaterowania. W koncowej fazie, po przedstawieniu
adekwatnych ofert noclegowych, mozna wyspecyfikowac cechy rekomendowanych
destynacji w celu ich poréwnania.

3. Konsumenci zorientowani na rekomendacj¢ (10%). Ich typowa cecha jest
brak jednoznacznych preferencji wobec oferty turystycznej. Wyrdzniaja si¢ od
innych grup wigksza waga przywiazywana do typu podrozy. Korzystaja z ofert last
minute. Sa bardzo podatni na rekomendacj¢ zaréwno znajomych, jak i pracow-
nikow biura. Domagaja si¢ informacji geograficznych na temat destynacji. W wielu
wypadkach punktem wyjscia ich rozwazan jest destynacja lub sa nimi daty
podrozy, ale nawet te zatozenia moga ulec zmianie w trakcie procesu decyzyjnego.
Ponadto konsumenci z tego segmentu pozostawiaja wiele kwestii do rozwigzania
na miejscu. Czesto najbardziej preferowanym $rodkiem transportu jest samochod
(co generalnie zwigksza ich elastycznosc), a towarzystwem — rodzina.

Biorac pod uwagg przedstawione przestanki, podczas obstugi tego typu
klientow warto przedstawi¢ im mozliwie bogata ofert¢ wizualna w postaci zdjec
w katalogach, ktore maja szansg sta¢ si¢ podstawowym kryterium wyboru.

4. Konsumenci zorientowani geograficznie (18%). Ta grupa nabywcoéw ustug
turystycznych ma okreslony kraj docelowy, a w niewielkim stopniu okreslone sa
inne elementy podazy turystycznej. Ponadto, jezeli juz maja wybrany kraj, to sa
elastyczni w kwestii miejscowosci. Domagaja si¢ wigkszej ilosci informacji
geograficznych. Ich sktonno$¢ do wyboru ofert last minute nie jest tak silna jak
w poprzedniej grupie, ich glowne kryterium nie stanowi cena, ale raczej wygoda,
stad zainteresowanie ofertami pakietowymi. Typ zakwaterowania jest rozwazany
w koncowej fazie procesu decyzyjnego.

Strategia obstugi tego segmentu rynku powinna si¢ sprowadza¢ do uzyskania
wskazania przez nich rejonu geograficznego. Prezentuje im si¢ wtedy rozne
destynacje zlokalizowane w jego obrgbie. Dopiero uzgodniwszy miejscowose,
warto przedstawia¢ ofertg zakwaterowania.

5. Konsumenci zorientowani na ceng (18%). Klienci ci nie maja S$cisle
sprecyzowanych kryteriow wyboru, maja zazwyczaj okreslony typ podrézy i limit
cenowy. Glownym przedmiotem ich zainteresowania sa pakiety i oferty last
minute. Poniewaz destynacja nie jest tak wazna, dopiero przy podejmowaniu
decyzji oczekuja obszernych informacji na jej temat (klimat, warunki naturalne,
rozrywki itd.). Dla tej grupy turystow wazne tez sq walory naturalne.

Z punktu widzenia biura turystycznego podczas proponowania oferty dla tego
segmentu nalezy zapytac o to, jaka kwote klient moze wyda¢, oraz o poszukiwane
walory naturalne. Po zidentyfikowaniu tych danych nalezy przedstawi¢ oferty,
poczynajac od najtanszych.
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6. Podrozujacy indywidualnie (32%). Na poczatku specyfikuja destynacje,
ktora z kolei jest dla nich determinowana walorami naturalnymi. Poza tymi
przestankami juz we wstepnych fazach procesu decyzyjnego jest uwzgledniana
cena. Jednakze nie jest ona traktowana jako bariera wykluczajaca poszczegdlne
propozycje, ale raczej kryterium wyboru. Ta grupa nie jest silnie ukierunkowana na
oferty specjalne. Jak wszyscy konsumenci przywiazujacy silng wage do destynacji,
tak 1 oni oczekuja oni pelnej informacji o warunkach geograficznych i szczegotow
dotyczacych konkretnej miejscowosci. Stuza im one jako kryteria wyboru
poszczegblnych ofert.

Ich proces nabywczy ma posta¢ zblizona do klasycznego modelu decyzyjnego:
w pierwszej kolejnosci destynacja, potem typ zakwaterowania i cena, a w nastepne;j
szczegoly dotyczace zakwaterowania®.

Strategia obstugi tego segmentu powinna polega¢ na uzyskaniu od konsu-
mentéw informacji o poszukiwanych korzysciach i rozrywkach, ustaleniu typu
podrézy i dopiero na tej podstawie powinny by¢ szczegdélowo prezentowane
odpowiednie oferty.

4. Whnioski

Zachowania konsumentéw na rynku turystycznym sa bardzo zréznicowane,
podobnie jak zroznicowane sa osobowosci ludzkie i motywacje, ktore nimi kieruja.
Wydaje si¢ zatem, ze indywidualizacja produktu powinna zapewnia¢ skutecznosc¢
strategii przedsigbiorstw turystycznych. Biorac pod uwage zewngtrznie warun-
kowana niestabilno§¢ popytu turystycznego, silng konkurencje¢ w sektorze, nie-
zwykle wazne wydaje si¢ budowanie trwatych relacji z klientami. Dla konsumenta
bedzie to istotne ograniczenie asymetrii informacji oraz podstawa ksztattowania
zaufania, co przy jego rosnacych wymaganiach wobec produktu turystycznego jest
szczegolnie wazne.
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CONSUMER BEHAVIOUR AS A BASIS OF TOURIST ENTERPRISES
STRATEGIES

Summary

The paper draws a conclusion that the most active segment in the creation of tourist
demand in Poland is the group of rich consumers. One of the tendencies in their behaviour
is looking for thrills. The reaction of the market may be the offer of adventure tourism,
however, travel agencies have to be properly prepared for that.

As far as the tourists coming to Poland are concerned, we could expect to boost such
kinds of tourism as: health, religious, weekend and rural. The paper presents six decision
styles, which are identified on the basis of research of European consumers’ behaviour.
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