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TRANSFORMACJA
KONCEPCJI MARKETINGOWYCH
PRZEDSIEBIORSTW TURYSTYCZNYCH
POD WPLYWEM ZMIAN
W ZACHOWANIACH KONSUMENTOW

Streszczenie: Koncepcje marketingowe stosowane przez firmy turystyczne sa determino-
wane w znaczacym stopniu dynamicznymi przeobrazeniami zachodzacymi w zachowa-
niach konsumentow. Wsr6d najwazniejszych z nich trzeba wyr6zni¢ narastajaca indy-
widualizacj¢ potrzeb nabywcow, potaczong z aktywnym poszukiwaniem ekscytujacych
wrazen oraz rosngca wrazliwoscia na aspekty ochrony zdrowia i ekologii, a takze ich
,,usieciowienie” i wicksze nastawienie kooperacyjne. Wielokierunkowo$¢ zmian wptywa
na konieczno$¢ wdrazania przez firmy koncepcji i strategii marketingowych o charakterze
hybrydowym, pozwalajacych integrowa¢ dziatania standardowe z wysoce zrdéznicowanymi
(a nawet spersonalizowanymi) w przestrzeni realnej oraz wirtualne;.

Stowa kluczowe: turystyka, trendy w zachowaniach konsumentdéw, koncepcje marketingowe.

Wprowadzenie

Wdrazana przez przedsigbiorstwa turystyczne koncepcja marketingu jest
silnie warunkowana nowymi badz ewoluujagcymi zjawiskami zachodzacymi
w ich otoczeniu. Jednym z wazniejszych czynnikéw oddziatujacych w ostatnich
latach na marketing firm sektora turystycznego sa wielokierunkowe, ztozone
przeobrazenia dokonujgce si¢ w zachowaniach konsumentow. Celem niniejsze-
g0 opracowania jest rozpoznanie kluczowych przemian, ktore zaszty w zacho-
waniach nabywcow ustug turystycznych, jak tez wskazanie ich gtéwnych deter-
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minant. Ponadto zostata podje¢ta proba okreslenia wplywu tych zmian na kon-
cepcje marketingowe wdrazane przez oferentow tych ustug.

Podstawowymi metodami badawczymi byly krytyczna analiza literatury
przedmiotu 1 metoda dokumentacyjna, wsparte badaniami typu case research
oraz obserwacja praktycznych rozwigzan stosowanych w sferze marketingu
przez krajowe i migdzynarodowe przedsigbiorstwa turystyczne.

1. Glowne determinanty przeobrazen
zachowan konsumentow uslug turystycznych

W zachowaniach nabywcow ustug turystycznych zaszty w ostatnich latach
wielokierunkowe przemiany. Ich przyczyny tkwig w oddziatywaniu wielu grup
czynnikéw o zrdéznicowanej naturze, np. demograficznych, psychograficznych
i spotecznych, ekonomicznych, technologicznych, ekologicznych, jak rowniez
naturalnych (zwigzanych ze zmianami klimatycznymi) i politycznych. Jednak si-
ta wptywu poszczeg6lnych czynnikow na postepowanie konsumentow rozni sie
w znacznym stopniu. Ponadto czg¢$¢ z tych czynnikow takze wzajemnie na siebie
oddziatuje (np. technologiczne i spoteczne, psychograficzne i1 ekologiczne), co
z jednej strony poteguje ich znaczenie jako determinant zmian, a z drugiej podkresla
wielowymiarowo$¢ uwarunkowan zachowan nabywcow na rynku turystycznym.

Analizujac czynniki wptywajace na postgpowanie konsumentéw ustug tury-
stycznych wedlug wyzej przytoczonej kolejnosci, to jedna z wazniejszych de-
terminant demograficznych jest niespotykany dotad na takg skal¢ proces starze-
nia si¢ spoteczenstw, zwlaszcza krajow rozwinietych (w przypadku kontynentu
europejskiego mowi si¢ o tzw. zjawisku ,,siwienia Europy”)', skad wywodzi sie
ogromna liczba turystow. Rownoczes$nie obserwuje si¢ wydtuzenie przecigtnego
trwania zycia, jak tez coraz lepsza kondycje fizyczng i zdrowotng 0sdb po 55 roku
zycia (m.in. w wyniku szerszej dostepnosci opieki medycznej, nowoczesnych
metod diagnostycznych, wigkszej osobistej dbatosci o zdrowie), co wpltywa na
ich rosngcg mobilnos¢ (zwlaszcza w sytuacji wzrostu ogolnej sity nabywczej te-
go segmentu rynku). Zmienia si¢ zatem sens starosci, gdyz starsze pokolenia
przejmuja cze$é tozsamosci przypisanej wezesniej mtodszym generacjom®. Dy-
namicznie rosngcy segment senior6w moze by¢ waznym przysztoSciowym ryn-

' Prognozy demograficzne przewiduja, ze w krajach rozwinietych liczba oséb po 60 roku zycia

potroi si¢ w ciaggu nadchodzacych 10-20 lat, tj. o 1,0-1,5 mld os6b w wymiarze $wiatowym,
z czego w Polsce o okoto 6,2-7,3 mln [PARP, 2013, s. 2].

Rozwija si¢ zjawisko ,,hedonizmu trzeciego wieku”, polegajace na cieszeniu si¢ przez seniorow
zyciem 1 korzystaniu z jego urokow. Pozwala im na to, oprocz lepszej niz kiedy$ kondycji
zdrowotnej, stabilna sytuacja finansowa, a takze znaczna wiedza oraz wolny czas. Zob. wigcej
Bombol i Staby [2011].
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kiem dla wielu firm turystycznych, przy czym istnieje koniecznos¢ tworzenia
bardziej elastycznej oferty lepiej dopasowanej do ich profilu konsumenckiego’.

Istotnym czynnikiem o charakterze spotecznym (a posrednio tez ekono-
micznym) determinujagcym zachowania turystow jest zmniejszajaca si¢ liczeb-
no$¢ cztonkow rodzin. W wielu rozwinietych gospodarkach coraz wigkszy
udzial maja jednoosobowe gospodarstwa domowe (tj. gospodarstwa ,,singli”,
czesto dobrze wyksztatconych 1 o wysokich dochodach), co przeklada si¢ na
wzrost liczby turystow podrézujacych pojedynczo, jak tez oczekiwania bardziej
specjalistycznych czy wyrafinowanych ustug. Warto wspomnie¢, iz obserwuje
si¢ z jednej strony postepujaca singularyzacje spoteczenstw (wzrasta w spote-
czenstwach liczba 0so6b samotnie funkcjonujacych), a z drugiej pluralizacje form
zycia spotecznego (ro$nie liczba gospodarstw ,,singli”, matzenstw bezdzietnych,
matek i ojcoéw samotnie wychowujacych dzieci itp.). Sytuacja ta powoduje roz-
woj nowych potrzeb konsumentow i rosngce zroznicowanie sposobow zaspoka-
jania potrzeb dotychczasowych, co niesie istotne konsekwencje dla firm tury-
stycznych (m.in. skutkuje koniecznoscig fragmentaryzacji oferty).

Wsrod wazniejszych czynnikéw spotecznych wplywajacych na zachowania
konsumentow trzeba tez zwrdci¢ uwagg na sukcesywny wzrost ogdlnego poziomu
wyksztalcenia spoleczenstw oraz powigzang z nim wigkszg aktywnos¢ zawodo-
wa i spoteczng kobiet. Objawia si¢ to czgstszym poszukiwaniem ustug tury-
stycznych o walorach edukacyjnych, zwigzanych z ich rozwojem emocjonalnym
lub samorealizacjg. Ponadto wzrasta §wiadomos$¢ zdrowotna i ekologiczna wielu
grup konsumentéow (m.in. pod wptywem kampanii spotecznych popularyzuja-
cych zachowania proekologiczne), a to z kolei oznacza, ze czgéciej przy wyborze
ustug turystycznych biora oni pod uwage aspekty zdrowotne badz zwigzane
z ochrong $rodowiska naturalnego.

Kolejnym istotnym czynnikiem ksztaltujgcym zachowania nabywcze tury-
stow o charakterze ekonomicznym jest poziom osigganych przez nich docho-
dow. W przewazajacej liczbie krajow na §wiecie (m.in. USA, Australii, Japonii,
wigkszosci panstw cztonkowskich UE, jak rowniez krajach szybko rozwijaja-
cych, np. Chinach, Indiach) obserwuje si¢ narastajacg polaryzacje dochodow,
a w jej efekcie duze dysproporcje w poziomie zamozno$ci konsumentéw. W re-
zultacie kurczy sie potencjat nabywczy $redniego segmentu rynku (obejmujace-
go dotad najwigkszg grupe nabywcow ushug turystycznych), a powigksza rynku
gornego (przy czym turysci z tego segmentu preferujg nietypowe formy spedza-

3 Z uwagi na duze zréznicowanie wewnetrzne segmentu senioréw nalezy wyréznié w jego obre-
bie subsegmenty ze wzgledu na wiek, dochody, stan zdrowia/kondycj¢ fizyczng, oczekiwania
wakacyjne/wypoczynku. Na temat profilu seniorow w Polsce zob. PARP [2013].
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nia czasu, czgsto w egzotycznych destynacjach) oraz rynku dolnego (tu z kolei
konsumenci relatywnie rzadko kupuja produkty turystyczne, a jesli juz, to prze-
wazaja ustugi masowe i taniej gospodarki)’. Powoduje to postepujaca transfor-
macj¢ popytu na ustugi turystyczne.

Innym czynnikiem determinujagcym zachowania turystow o kluczowym
wrecz znaczeniu sg nowe technologie. Konsekwencjg ich upowszechniania si¢
jest cyfryzacja spoteczenstwa skutkujaca m.in. wzrostem znaczenia Internetu
(zwlaszcza mobilnego, ktérego nosnikiem s smartfony, tablety, fablety’) zaréwno
w zyciu biznesowym, jak i prywatnym konsumentow oraz zwigzane z tym tworze-
nie si¢ coraz bardziej aktywnych spotecznosci w sieci (wymieniajacych sie opi-
niami zar6wno wzajemnie pomiedzy sobg, jak i z oferentami produktow). Ob-
serwuje si¢ ponadto coraz czestsze przenikanie si¢ pracy i urlopu, powodowane
wlasnie rozpowszechnianiem si¢ technologii mobilnych pozwalajacych konsu-
mentom na wypelianie obowigzkow stuzbowych poza ich miejscem pracy.

Powyzsze czynniki oddziatuja w weztowy sposob na ewolucje stylu zycia
konsumentéw, w tym formy spedzania przez nich czasu wolnego. W krajach
rozwinigtych (a takze szybko rozwijajacych si¢) obserwuje si¢ coraz wigksza je-
go indywidualizacjg¢, czesto polaczong z postawg konsumpcjonistyczng (a w jej
obrebie takze hedonistyczng). Ogolnie ten nowy styl Zycia przejawia si¢ w nie-
ustannym poszukiwaniu przez konsumentow nowosci zgodnych z trendami mo-
dy, ktore mogg dostarczy¢ im ekscytujacych i niepowtarzalnych doznan/wrazen
(przy czym w ostatnich latach mody, a wraz z nimi trendy konsumenckie, zmie-
niaja si¢ bardzo szybko)® oraz pozwola zamanifestowa¢ indywidualno$é. Mozna
w nim roéwniez dostrzec nadmierng konsumpcje¢ produktéw i ushug (tzw. hiper-
konsumpcj¢) nieusprawiedliwiong rzeczywistymi potrzebami cztowieka, jak tez
nieuwzgledniajgcg kosztow spolecznych, ekologicznych i indywidualnych
[Mroz, 2009]. Jej efektem jest zazwyczaj spetnienie przez nabywce swoich za-

4 7 jednej strony coraz wigcej konsumentdéw na $wiecie wychodzi z ekstremalnej biedy, jednak
z drugiej zamozni nabywcy staja si¢ jeszcze bardziej majetni. Warto dodaé, ze zmieniaja si¢
proporcje w geograficznym rozktadzie bogactwa. Maleje nieco przewaga krajow Ameryki Pot-
nocnej i Europy, natomiast wigksza role zaczynaja odgrywaé panstwa szybkorozwijajace,
gtownie Chiny i Indie. W Polsce od 2003 r. obserwuje si¢ wprawdzie stabilizacj¢ $redniego po-
ziomu rozwarstwienia dochodéw gospodarstw domowych, jednak w réznych ich grupach ob-
serwuje si¢ juz pewne wahania (np. zwigkszylo si¢ rozwarstwienie w przypadku rodzin rolni-
kéw, a zmniejszyto w rodzinach osob zatrudnionych). Zob. wigcej: Credit Suisse [2013].
Aktualnie wokot kazdego urzadzenia majacego potaczenie z Internetem jest budowany pewien
ekosystem (na ktory sktadajg si¢ aplikacje zbierajace czy udostgpniajace okre$lone informacje),
ktory ma umozliwi¢ maksymalne wykorzystanie jego mozliwosci. Wiaze si¢ to z trendem tzw.
mobilnosci kontekstowe;.

Wiaze si¢ to ze zjawiskiem efemeryzacji konsumpcji.



108 Joanna Wiechoczek

chcianek czy kaprysow (przy czym jest to wazne z punktu widzenia danego kon-
sumenta ze wzgledow prestizowych lub psychologicznych), a nie wylacznie za-
spokojenie potrzeb elementarnych badz ziszczenie pragnien.

Trzeba zauwazy¢, iz m.in. pod wpltywem $§wiatowej recesji gospodarczej
(zapoczatkowanej kryzysem finansowym pod koniec 2008 r.) nasilita si¢ tez
tendencja odwrotna do nadkonsumpcji, a mianowicie dekonsumpcja. Polega ona
na $wiadomym ograniczaniu konsumpcji do bardziej racjonalnych rozmiaréw
przez cze$¢ nabywcow, np. rozczarowanych nadkonsumpcja. Jej motywem mo-
gg by¢ tez ograniczenia finansowe albo styl zycia okreslany mianem ,,voluntary
simplicity” (dobrowolnej prostoty) lub ,,simply life” (prostego zycia), cechujacy
si¢ spowolnieniem zycia, redukowaniem przez konsumentoéw niektoérych potrzeb
i sposobow ich zaspokajania, minimalizacja wydatkéw na produkty konsump-
cyjne, wickszym zaangazowaniem w poszukiwanie niematerialnych zrédet spet-
nienia czy samorealizacji [Elgin i Mitchell, 1977].

W kontekscie nowego stylu zycia konsumentow warto rowniez wspomnie¢
o nasilajacym si¢ zjawisku tzw. zycia start-stop, polegajacym na dazeniu nabyw-
cow do oderwania si¢ od prozy codziennego, stresujacego zycia, a w efekcie za-
trzymania si¢ w biegu badz nawet czasowego fizycznego i/lub mentalnego wyla-
czenia si¢ celem zyskania do niego pewnego dystansu, czasu na refleksje itp.
[Millward Brown, 2012]. U podstaw tego zjawiska lezy narastajace tempo wspot-
czesnego zycia, jak tez wzrastajacy poziom jego intensywnos$ci oraz ztozonosci.

Analizujac istotne determinanty zachowan konsumentow na rynku ustug tu-
rystycznych nalezy réwniez uwzgledni¢ zmiany klimatyczne, w tym zwtaszcza
globalne ocieplanie si¢ klimatu oraz zwigzane z nim anomalia pogodowe i nad-
zwyczajne wydarzenia w przyrodzie. Wpltywaja one na wybor przez konsumentow
kierunkéw podrozy i konkretnych destynacji turystycznych (np. mozna zauwa-
zy¢ przesuwanie si¢ bardziej na poinoc miejsc wypoczynku realizowanego
zgodnie z modelem 3S, czyli sun, sand, sea). Ponadto na wybdr ten moga zna-
czaco rzutowaé czynniki polityczne, w tym nade wszystko konflikty zbrojne
oraz kryzysy wewnetrzne i niepokoje spolteczne wywotane wzgledami ideologicz-
nymi czy religijnymi (np. destabilizacja sytuacji politycznej spowodowata ograni-
czenie wyjazdow do Egiptu), a takze terroryzm (w tym jego formy i gtowne re-
giony wystepowania).
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2. Kierunki przeobrazen zachowan
nabywcow ushug turystycznych

Konsekwencjg oddziatywania wyzej opisanych czynnikdéw sg zasadnicze

przeobrazenia zachodzace w zachowaniach konsumentéw ustug turystycznych.

W tab. 1 zestawiono najwazniejsze z nich wraz z warunkujacymi je kluczowymi

czynnikami.

Tabela 1. W¢zlowe przemiany w zachowaniach nabywcow
na rynku ustug turystycznych na tle ich kluczowych uwarunkowan

Rodzaj zmian

Istota / charakter

Gléwne uwarunkowania zmian

1

2

3

Postepujaca Che¢ podkreslenia przez konsumenta — rosngce dochody konsumentow,
indywidualizacja wtasnej odrebnosci/odmiennosci czy — podnoszenie poziomu wyksztalcenia
potrzeb oraz niepowtarzalno$ci wynikajaca m.in. i kwalifikacji (m.in. w zwigzku
oczekiwan z wigkszej jego pewnosci w wyrazaniu Z wymogiem ustawicznego
nabywcow ustug swojej tozsamosci ksztalcenia)

turystycznych

Wozrastajaca Rezygnacja wielu konsumentéw — lagodzenie i likwidacja barier
mobilnos¢ z osiadtego trybu zycia, skutkujaca granicznych (np. w strefie UE),
konsumentow ich czgstszym przemieszczaniem si¢

w obrebie kraju zamieszkania, jak
ipoza jego granice w zwiazku z realizacjg
swoich aspiracji prywatnych oraz zawo-
dowych/biznesowych

— udogodnienia w podr6zowaniu m.in.
pod wptywem rozwoju infrastruktury
transportowej, liberalizacji migdzy-
narodowego sektora przewoznikow
lotniczych,

— rosngcy poziom migracji
(m.in. zarobkowej),

— globalizacja ustug finansowych
(w tym utatwienia w regulowaniu
ptatnosci dzigki systemowi kart
platniczych) oraz ubezpieczeniowych

Wyftanianie si¢

tzw. konsumenta
poszukujacego
(Trysumer) — dotyczy
to w szczegdlnosci
0sob miodych

— wigksza aktywnos$¢ konsumentow,
chgé poznawania innych regionow
i kultur (w wyniku wigkszej otwartosci
na nowe zwyczaje),

— rozwijajaca si¢ w konsumentach
potrzeba do$wiadczania i przezywania
oraz poszukiwania unikalnych wrazen
i przyjemnosci (np. jako antidotum na
presje wspotczesnego zycia)

— zmiany spoteczne i technologiczne
(W tym rozwdj urzadzen opartych na
technologiach mobilnych mogacych
odgrywac role podrecznego asystenta
czy przewodnika konsumenta),

— rosngca presja wspolczesnego zycia

Wigksza orientacja
nabywcow na
poszukiwanie
wartosci w jak
najlepszej relacji
jakosci do ceny
(value for money)

Decyzje zakupowe sa podejmowane

z coraz wigksza rozwaga, stad warto$¢
nie sprowadza si¢ wylacznie do kosztow
zakupu (ceny), lecz takze jakosci,
niezawodnosci, poziomu obstugi itp.,
przy czym nabywcy oczekuja zazwyczaj
,wiecej za mniejszg ceng” (wiaze si¢ to
z tzw. inteligentnym kupowaniem
(smart shopping)

— ograniczenia finansowe, m.in. pod
wplywem kryzysu gospodarczego,

— zmiana stylu zycia w kierunku
indywidualizacji,

— rosnace do$§wiadczenie konsumentow
(wyzszy poziom $§wiadomosci
konsumenckiej),

— rozwdj taniej gospodarki
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cd. tab. 1
1 2 3

Wazrost wymagan kon- | Poszukiwanie marek autentycznych, — konsumpcjonizm, pragnienie luksusu,
sumentow co do jakosci | pozytywnie wyr6zniajacych sig — starzenie si¢ spoteczenstwa
ustug, bezpieczenstwa, | w §wiadomosci konsumentow, w krajach rozwinietych, a w efekcie
komfortu wypoczywa- | wzbudzajacych ich zaufanie rosnaca liczba aktywnych seniorow,
nia i podrézowania, — lokalne kryzysy polityczne, spoteczne,
ObShlgl klienta, atakze terroryzm
ich bardziej krytyczne
nastawienie do
firm/marek
Wozrastajaca Narastajace dazenia konsumentow — wyzszy poziom edukacji
swiadomosé do prozdrowotnej i proekologicznej konsumentow,

i uwrazliwienie
konsumentow na
kwestie zdrowia,
ekologii, problemow

aktywizacji trybu zycia, jak tez rosnaca
che¢ zycia w harmonii z przyroda

— postepujaca degradacja srodowiska,

— rosnacy deficyt wielu surowcow,

— marnotrawstwo w wyniku nadmiernej
konsumpcji,

spotecznych — wyksztalcanie si¢ zdrowego stylu
zycia tzw. LOHAS (Lifestyle of
Health and Sustainability)*

Postepujaca Coraz wigksza grupa konsumentow — rosnaca cyfryzacja spoteczenstwa,

sprawno$¢ nabywcow | (takze sredniego, a nawet starszego — wchodzenie na rynek kolejnych

w postugiwaniu si¢ pokolenia) postuguje si¢ nowoczesnymi pokolen konsumentéw wychowanych

nowoczesnymi $rod- technologiami informacyjno- w epoce nowych technologii

kami i narzgdziami -komuniacyjnymi w sferze zycia i Internetu — sg to tzw. ,,pokolenia

technologii informa- zawodowego i prywatnego sieci” (net generation) lub ,,pokolenie

cyjno-komunikacyjnej

milenijne” (Millennials),
— ekspansja technologii mobilnych

Wylonienie si¢ tzw.
konsumentow , usie-
ciowionych” (networ-

Coraz wigksza czg$¢ aktywnosci
prywatnych i biznesowych konsumentow
jest realizowana w przestrzeni wirtualnej,

— upowszechnianie si¢ stacjonarnych
i mobilnych urzadzen telekomunika-
cyjnych z dostgpem do Internetu,

ked consumers) inte- co prowadzi do ich uwiktania w ré6zne — rozw0j mediow spotecznosciowych
grujacych zycierealne | sieci i relacje spoteczne (portali, blogéw i mikroblogow,

z wirtualnym** spofecznosci kontentowych, serwisow)
Tendencja do Rezygnacja konsumentoéw z jednego — intensywny tryb i presja zycia

krotszych, ale
czgstszych przerw

diuzszego urlopu na rzecz kilku krotszych,
a w efekcie skracanie przez nich jedno-

codziennego, w tym zawodowego,
— rosngca $wiadomos¢ zdrowotna,

urlopowych razowych wyjazdow wypoczynkowych m.in. dotyczaca efektywnego

przy rownoczesnym zwigkszaniu ich wypoczywania

czestotliwosci w ciagu roku (zamiast

jednego diugiego wyjazdu kilka krotszych

co pare miesigcy)
Wspotkonsumowanie | Konsumpcja oparta na wspotpracy, — tendencja do ograniczania konsumpcji
produktow przez polegajaca na wzajemnym udostgpnianiu (dekonsumpcja),
nabywcow sobie przez konsumentéw produktow — nastawienie kooperacyjne
(collaborative i ustug — obejmuje zorganizowane konsumentoéw (zwlaszcza ,,pokolenia
consumption) formy dzielenia si¢ produktami (odplatne sieci”),

i nieodplatne), w tym ich pozyczanie,
wymiang barterowa, wynajmowanie,
zamiang, przekazywanie, kupno i sprzedaz,
wspoétfinansowanie

— rozwdj tzw. ekonomii wspétdzielonej,
zwanej tez ekonomia wspdlnego
uzytkowania (sharing economy lub
collaborative economy),

— nowe technologie informacyjno-
-komunikacyjne sprzyjajace
wymianie produktow miedzy
konsumentami, w tym rozwoj
mediow spotecznos$ciowych,

— wzrost $wiadomosci ekologicznej
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cd. tab. 1
1 2 3
Postepujaca Nabywanie relatywnie tanich — procesy globalizacji konsumpcji,
demokratyzacja luk- | produktow marek luksusowych — rozwdj nowej klasy bogaczy
susu (trend ,,luksusu | przez $redni (a czasem nawet dolny) zawdzigczajacych swoj majatek
dla wszystkich”) segment rynku nowym technologiom (szczegodlnie

w krajach szybko rozwijajacych sig),
— szybki rozwoj relatywnie tanich ma-

rek luksusowych w nowych

kategoriach produktow i ustug

* Styl LOHAS wiaze si¢ z odchodzeniem konsumentéw od zachtannej konsumpcji na rzecz §wiadomej kon-
sumpcji czy wregez dekonsumpcji, a ponadto preferowaniem zdrowego trybu zycia i ekologicznego odzy-
wiania, przy rownoczesnym respektowaniu zasady zrownowazonego rozwoju (m.in. poszanowania $rodo-
wiska naturalnego, odpowiedzialnego korzystania z zasobéw) [Emerich, 2011].

** Odmiang konsumentow ,,usieciowionych” sg konsumenci typu Social Local Mobile (w skrocie SoLoMo),
tj. nabywcy spoteczno-lokalno-mobilni. Celem wyszukania atrakcyjnych ofert sprzedazy czy poznania opi-
nii innych nabywcow korzystaja oni z najnowszych technologii mobilnych [Gordon, 2013, s. 181].

Zrodto: Na podstawie: Botsman i Rogers [2011, part 1, 2]; Conrady i Buck (ed.) [2011, s. 3-17, 27-35]; Mill-
ward Brown [2012]; Polska Organizacja Turystyczna [2012, s. 10-12]; Amster [2013]; Euromonitor
International [2013]; IPK International [2013]; Mr6z [2013, s. 133-170], Sundararajan [2013].

Warto tez wspomnie¢ o wylaniajagcym si¢ pod wplywem ostatniego kryzysu
gospodarczego, a w jego konsekwencji nizszych dochodéw i niepewnosci co do
przysztosci, zjawisku ograniczania przez czes¢ konsumentéw wydatkéw na wyjazdy
wakacyjne badz catkowita rezygnacja z podrdzy. Przejawia si¢ ono m.in. poszuki-
waniem przez nabywcdow tanszych alternatyw ustug turystycznych, np. oczekiwanie
na okazyjne oferty podrézy, kupowanie tanich biletow, wyjazdy do rodziny i przyja-
ciot zamiast na wypoczynek do atrakcyjnych destynacji. Coraz popularniejsze staje
si¢ tez spedzanie wakacji w domu, tzw. ,,staycation” (od: stay-at-home-vacation).

Innym trendem, nawigzujacym do zjawiska ograniczania wydatkéw na po-
droze wakacyjne (a rownoczesnie wspotkonsumpcji produktow), jest ,,couchsurf-
ing”, czyli korzystanie z darmowych miejsc noclegowych udostepnianych we
wiasnych mieszkaniach i domach przez prywatne osoby. Co wazne dla niekto-
rych turystow, ,,couchsurferzy”, bedac zwykle osobami otwartymi na relacje
z innymi ludzmi, oferujg gosciom takze oprowadzenie ich po swoim miescie
badz wskazanie miejsc wartych odwiedzenia (czgsto nie ma ich w przewodni-
kach ani programach wycieczek), dzigki czemu moga poznaé¢ nowa kulture.

Analizujac zmiany zachodzace w zachowaniach konsumentéw ustug tury-
stycznych mozna zauwazyc¢, iz ,,nowi tury$ci” sg ogolnie bardziej wymagajacy,
a zarazem racjonalni i $wiadomi oraz rozwazni i odpowiedzialni w swoich wy-
borach rynkowych, a takze w wiekszym stopniu nastawieni kooperacyjnie. Prze-
jawiaja rosngcg mobilnos¢ przestrzenng oraz aktywng postawe w poszukiwaniu
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nowych, atrakcyjnych i wyjatkowych doznan (ktérych nosnikami majg by¢ co-
raz bardziej spersonalizowane ustugi oferowane po atrakcyjnych cenach), stara-
jac si¢ przy tym integrowac wlasny $wiat realny z otoczeniem wirtualnym.

Dokonujace si¢ przemiany w sferze zachowan nabywcow na rynku turystycz-
nym (dotyczy to w szczegdlnosci krajow rozwinietych) nie wykazuja jednak jedno-
litego kierunku. Mozna dostrzec w nich zaré6wno tendencje synergiczne, np. indy-
widualizacja potrzeb konsumentow oraz ich ,,usieciowienie”, jak tez przeciwstawne,
np. nadkonsumpcja i dekonsumpcja, a nawet znoszace si¢ (w pehni lub czgéciowo),
np. nadkonsumpcja i uwrazliwienie konsumenta na problemy ekologiczne. Tg wie-
lokierunkowos$¢ zmian zachowan konsumentéw, wraz z czynnikami je ksztaltuja-
cymi (aktualnie i prognozowanymi w przysztosci), powinny uwzgledni¢ przedsie-
biorstwa turystyczne we wdrazanej koncepcji marketingu (czy nawet szerzej modelu
biznesu) oraz zintegrowanej z nig strategii rynkowe;.

3. Zmodernizowane i nowe koncepcje marketingowe
przedsi¢biorstw turystycznych jako reakcja
na zachowania konsumentow

Przedsiebiorstwa sektora turystycznego, dzialajac w dynamicznie zmienia-
jacym si¢ otoczeniu, by pozosta¢ konkurencyjnymi, musza sukcesywnie moder-
nizowaé dotychczas stosowane koncepcje marketingowe lub wdraza¢ nowe po-
dejécia i rozwigzania w tym obszarze. Moze by¢ nawet konieczne przyjecie
nowego modelu biznesu, a w konsekwencji rowniez marketingu, np. w przypad-
ku rozwijania przez firmy turystyczne wirtualnej formy dziatalnosci (obok tra-
dycyjnej badz zamiast niej), taczenia korzysci skali z indywidualnym pode;j-
sciem do konsumentoéw, wigczeniem ich do procesu ksztattowania oferty czy
budowania z nimi relacji.

Wiasciwe zrozumienie przez przedsigbiorstwa przeobrazen zachodzacych
w zachowaniach konsumentow ustug turystycznych, a nastepnie ich uwzglednienie
w procesach decyzyjnych, zaowocowalo istotnymi przeksztatceniami w stoso-
wanych przez nich koncepcjach marketingowych. Gtowne kierunki modyfikacji
koncepcji marketingu firm turystycznych w reakcji na nowe trendy konsumenckie
prezentuje tab. 2.
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Tabela 2. Trendy konsumenckie a kierunki transformacji marketingu firm turystycznych

Lp. Trend konsumencki Kierunki modyfikacji koncepcji marketingu
1. Postepujaca indywidualizacja | Rozwdj marketingu niszowego, masowej indywidualizacji lub
potrzeb nabywcow zindywidualizowanego wynikajacy z koniecznos$ci znacznie
wiekszej specjalizacji oferty lub jej personalizacji
2. Wylanianie si¢ konsumenta o Transformacja marketingu selektywnego w kierunku wigkszej
poszukujacego oraz koncentracji na niszach rynkowych (tzw. mikromarketingu)
wzrastajgca mobilnosc¢ wynikajaca z nieodzowno$ci wprowadzania coraz bardziej
przestrzenna nabywcow specjalistycznych ustug (np. podrézy zwiazanych z historia,
kultura, sztuka, moda, kulinariami, winem — enoturystyka itd.),
a takze modyfikacji dotychczasowych ofert (np. propozycje
wypoczynku w nowych, ezgotycznych destynacjach lub
miejscach stabo odkrytych dla turystyki).

o Rozw0j marketingu doswiadczen wigzacy si¢ z potrzeba
wzbogacania ustug o nowe doznania zmystowe dla nabywcow
majace wzbogaci¢ ich do§wiadczenia

3. Wigksza orientacja nabywcow e Rozwijanie i/lub poglgbianie marketingu wartosci dla klienta
na poszukiwanie warto$ci zgodnie z preferencjami i oczekiwaniami nabywcow
w jak najlepszej relacji jakosci z poszczeg6lnych rynkow docelowych (segmentow, nisz,
do ceny, czgsto w potaczeniu a nawet pojedynczych nabywcow, tzw. ,,segment of one”).
ze wzrostem ich wymagan e Rozszerzanie i/lub poglgbianie dziatan z zakresu marketingu
w sferze jakosci, bezpieczefi- relacji zwigzane z koniecznoscig budowania autentycznosci
stwa, obstugi itp. marki, a w efekcie pozyskania zaufania klientow

4. Wozrastajaca $wiadomo$é o Ewolucja marketingu ekologicznego (tzw. ,,zielonego
i wrazliwo$¢ konsumentow marketingu”) lub wylonienie si¢ i rozwoj szerszej koncepcji,
na aspekty ochrony zdrowia, tj. marketingu zrownowazonego.
ekologig, problemy spoteczne | o Wprowadzenie marketingu zdrowotnego/medycznego do

procesu ksztattowania oferty turystycznej

5. Postepujaca sprawnos¢ kon- Rozw¢j e-marketingu (marketingu wirtualnego) w potaczeniu
sumentéw w postugiwaniu si¢ z marketingiem do$wiadczen oraz event-marketingiem
nowoczesnymi technologiami

6. Wytonienie si¢ konsumentow | Rozwijanie e-marketingu (zwlaszcza mobilnego) oraz marketingu
Lusieciowionych” spotecznosciowego (social media marketing), a takze marketingu
funkcjonujacych w otoczeniu | wirusowego, pozwalajacych na zwigkszenie wartosci ustugi dla
realno-wirtualnym klienta oraz interakcje firmy z nabywcami, a takze pomiedzy

samymi konsumentami

7. Tendencja do krotszych, Transformacja marketingu zr6znicowanego w kierunku
ale czgstszych przerw wigkszej fragmentaryzacji ofert pod wzglgdem czasu trwania
urlopowych ustugi, a takze stopnia intensywnosci zaangazowania nabywcy

w konsumpcje ustugi

8. Wspotkonsumowanie Rozwijanie e-marketingu w potaczeniu z oferta innowacyjnych
produktow przez nabywcow ustug turystycznych*
9. Postepujaca demokratyzacja Transformacja marketingu ushug luksusowych w kierunku

luksusu, w tym roznicowanie
si¢ poziomu luksusu

marketingu ustug ,,nowego luksusu”, obejmujacego luksus
masowy, luksus dostepny oraz superluksus/luksus niedostgpny**,
przejawiajaca si¢ m.in. poszerzaniem i/lub poglebianiem linii
marek oraz ushug luksusowych

*

*

*

Dziatania w tej sferze sa wspierane przez media spolecznosciowe i posrednikow elektronicznych (e-commerce).
Bez nowych technologii informacyjno-komunikacyjnych zjawisko wspotkonsumpcji nie rozwingtoby si¢ na
tak duza skalg.
Marketing luksusu masowego (masstige) odnosi si¢ do ustug oferowanych po cenie nie stanowiacej zasadniczej
bariery zakupu dla przecigtnego konsumenta (przy czym kupuje je on najczesciej okazjonalnie), np. standardowa
wycieczka do egzotycznych krajow. W przypadku marketingu luksusu dostgpnego (accessible luxury) wazne jest
oferowanie ustug zgodnych z trendami mody, w odpowiednie;j relacji ceny do jakosci, jak tez whasciwe ich komu-
nikowanie oraz udostgpnienie, np. wypoczynek w znanym osrodku spa&wellness. Natomiast marketing superluk-
susu (extraluxury lub inaccessible luxury) wiaze si¢ z elitarna, droga oferta, czgsto spersonalizowana, np. ,,skrojo-
ny na miar¢” klienta rejs ekskluzywnym jachtem [Scholz, 2014, s. 15-17].
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Analizujac zaprezentowane w tab. 2 kierunki transformacji koncepcji mar-
ketingu mozna wysnu¢ wniosek, iz wdrazana przez firmy turystyczne wlasna
koncepcja marketingowa przyjmuje czgsto charakter hybrydowy (dychotomiczny),
co wynika z dialektycznego oblicza zmian zachodzacych w zachowaniach kon-
sumentoéw, jak tez w obrebie innych czynnikéw otoczenia. W rezultacie firmy
(zwlaszcza obshugujace wiele segmentow konsumentéow w skali krajowej i/lub
migdzynarodowej), by skutecznie i zarazem efektywnie funkcjonowaé, musza
umiejetnie integrowac w realizowanych strategiach standardowe dziatania mar-
ketingowe z wysoce zrdznicowanymi czy wrecz spersonalizowanymi, odpo-
wiednio taczy¢ aktywno$ci podejmowane w rzeczywistosci realnej z przedsig-
wzigciami wirtualnymi, dazy¢ do zwigkszania liczby zawieranych transakcji
przy rownoczesnej koncentracji na budowaniu i wzmacnianiu korzystnych rela-
cji z okreslonymi klientami, a przy tym coraz czgsciej orientowac si¢ na wspot-
tworzenie oferty z konsumentami, jak tez kierowac si¢ w marketingu zasadami
zrownowazonego rozwoju badz przynajmniej przestankami ekologicznymi.

Rosngca heterogeniczno$¢ popytu potaczona ze wzrostem wymagan kon-
sumentow skutkuje przechodzeniem firm turystycznych od marketingu masowego
i/lub selektywnego w kierunku marketingu niszowego i zindywidualizowanego.
Efektem tego jest sukcesywne rozszerzanie i/lub poglebianie asortymentu, a w kon-
sekwencji rosnaca dywersyfikacja portfela produktowego, czesto prowadzaca do
zwickszenia ogdlnych kosztow ich dzialalnosci. Jednak zréznicowany asorty-
ment pozwala firmom na wejscie do nowych segmentéw rynku oraz nisz rynko-
wych o specyficznych preferencjach, co jest istotne w sytuacji nasilajacej si¢
walki konkurencyjne;j.

Rozszerzanie asortymentu przy rownoczesnym jego poglebianiu dotyczy
szczegblnie firm o znaczgcym potencjale strategicznym, dazacych do pelnego po-
krycia danego rynku turystycznego badz realizujacych strategi¢ rozwoju poprzez
dywersyfikacje dziatalnosci (np. wejscie touroperatora do sektora hotelarskiego,
przewoznikéw lotniczych). Natomiast poglgbianie asortymentu w ramach do-
tychczas oferowanych linii produktowych stosujg glownie przedsiebiorstwa
o niewielkim potencjale strategicznym, specjalizujgce si¢ w obstudze wybranych
segmentow (np. mtodziezy, senioréw) czy nisz rynkowych (np. pasjonatow mody,
kulinariow, tanatoturystyki). Oferujac sprofilowane produkty, moga mozliwie
maksymalnie dostosowac je do swoistych potrzeb niewielkich grup nabywcow,
np. rowerowe toury kulturowe, ustugi turystyki golfowej, wyjazdy zwigzane
z naukg buggykitingu (zeglowania po piasku) itd.

Inng reakcjg firm turystycznych na indywidualizacje zachowan konsumen-
tow 1 wynikajacg z tego koniecznos$¢ realizacji ich specyficznych zamoéwien jest
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wdrazanie koncepcji marketingu masowej indywidualizacji. W praktyce oznacza
to oferowanie nabywcom standardowych modutow (sktadajgcych sie albo z po-
jedynczej ustugi, np. hotelarskiej, transportowej, przewodnickiej, badz tez ich
okreslonej wigzki, np. wczasdéw w wybranym obiekcie, pakietu rekreacyjnego,
programu zwiedzania), ktore ci moga relatywnie dowolnie ze soba taczy¢ zgod-
nie z wlasnymi preferencjami. Takie podej$cie wymaga zarowno wiaczenia kon-
sumentow w proces ksztattowania oferty, jak rowniez wejsScia w interakcje prak-
tycznie z kazdym klientem oraz personalizacj¢ relacji z nim. Rzutuje to mocno
na komunikacje marketingowa i dystrybucjg.

Niektore firmy turystyczne wdrazaja tez koncepcj¢ marketingu zindywiduali-
zowanego (spersonalizowanego). Wiaze si¢ ona (w odréznieniu od marketingu
masowe]j indywidualizacji, czgéciej spotykanego dzi§ w sektorze turystycznym)
z przygotowaniem nowego produktu juz od samego poczatku wedtug specyfikacji
klienta. Takie podejscie jest stosowane glownie w odniesieniu do klientoéw bizne-
sowych, np. organizacja podrézy stuzbowej potaczonej z konkretng forma rekre-
acji dla grupy pracownikoéw danej korporacji. Mozna przypuszczac, ze w kolej-
nych latach proces personalizowania oferty bedzie postgpowac. Eksperci rokuja
nawet nadejscie tzw. ery ,hiperpersonalizacji”, tj. proponowania konsumentom
wysoce spersonalizowanych produktow.

Rosngca $wiadomos$¢ ekologiczna nabywcow, w powigzaniu z wprowadza-
nymi przez rzady wielu krajow standardami w zakresie ochrony $rodowiska,
wymuszaja wdrazanie przez firmy turystyczne marketingu zréwnowazonego
(opartego na koncepcji zrownowazonego rozwoju). Wymaga to takiego plano-
wania i realizacji dzialan stuzacych zaspokojeniu potrzeb nabywcow oraz osia-
ganiu celow biznesowych, by nie wywieratly one niekorzystnego wptywu na oto-
czenie spoleczno-ekonomiczne. Oznacza to zmiang zachowan przedsigbiorstw
w kierunku stosowania praktyk ekologicznych oraz odpowiedzialnych spotecz-
nie zarowno w procesie ksztattowania, dostarczania i komunikowania oferty, jak
rowniez wspotdziatania z kooperantami oraz konsumentami, przy czym nie po-
winny one wplyna¢ negatywnie na jakos¢ swiadczonych ustug, np. hotele ucho-
dzace za ekologiczne segreguja odpady, minimalizuja ich ilo§¢, przestrzegaja
norm gospodarowania woda, stosuja odnawialne zrodta energii itp.

Z kolei obstuga przez firmy tzw. nabywcy poszukujgcego (czesto o spola-
ryzowanych upodobaniach turystycznych, np. oczekujacego rownolegle checi
przezycia wyjatkowej przygody i wysokiego komfortu) wymaga przyjecia kon-
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cepciji experiential marketing’, czyli marketingu do$wiadczen, co wiaze sie
m.in. z takim wkomponowaniem ustugi/marki w codzienne zycie konsumenta,
by moégt on podejmowac decyzje zakupowe opierajac si¢ na zwigzanych z nim
wiasnych doswiadczeniach. Dla firm oznacza to konieczno$¢ koncentrowania si¢
w dziataniach marketingowych na maksymalizowaniu doznan nabywcéow, maja-
cym prowadzi¢ do wywotania u nich pozytywnych skojarzen z ustugg lub marka.
Wymaga to od firmy m.in. nowego podej$cia w kreowaniu interakcji z klientami
[Marconi, 2005, s. 51], pozwalajacego ich emocjonalnie zaangazowac¢ (to z kolei
powinno zwigkszy¢ ich sktonno$¢ do rekomendacji ustug innym nabywcom).
Trzeba zaznaczy¢, ze turySci oczekuja nie pojedynczych do$wiadczen zwigza-
nych z dang ustugg turystyczna, lecz ,,tancucha do§wiadczen” (experience chain)
obejmujacego catosciowe doswiadczenie zwigzane z podrézowaniem (a bedace
efektem oddzialywania na nabywce wielu komponentow ustugowych i osiagnig-
tych pod ich wptywem korzysci niematerialnych/duchowych) [Otto i Ritchie,
1996, s. 165-174]. W tym konteks$cie to wlasnie ksztaltowanie takiego tancucha
pozytywnych doswiadczen konsumenta powinno leze¢ u podstaw innowacyj-
nych rozwigzan w sferze marketingu firm turystycznych, jak rowniez budowy
silnych marek turystycznych, a nawet modyfikacji ich modelu biznesu®.

Reasumujac, zmiany dokonujace si¢ w zachowaniach konsumentow w istot-
ny sposob wptynely na stosowane przez firmy turystyczne koncepcje marketingu.
Wdrazana w danym przedsi¢biorstwie nowa badz zmodyfikowana koncepcija
przyjmuje czesto charakter hybrydowy z uwagi na konieczno$¢ integrowania
przez firmeg zroznicowanych podej$¢ do obstugiwanych segmentow czy wrecz mi-
krosegmentow rynku.

Podsumowanie

W zachowaniach nabywcow ustug turystycznych zaszly w ostatnich latach
wielowymiarowe przeobrazenia. Coraz czesciej oczekujg oni spersonalizowanej
oferty, ktora dostarczy im ekscytujacych przezy¢. Rownoczesnie wykazuja rosng-
cg aktywno$¢ w przestrzeni wirtualnej, zwigzang m.in. z poszukiwaniem ustug,

7 Nawiazuje ona do zjawiska tzw. experience economy, tj. gospodarki doswiadczen, opisanego po
raz pierwszy przez B.J. Pine’a oraz J.H. Gilmore’a [1998, s. 97-105].

8 Zgodnie z zyskujacym na znaczeniu modelem wypoczynku ,,3E” lub nawet ,4E” firmy tury-
styczne, kreujac doswiadczenie konsumenta, powinny zwroci¢ uwage na takie elementy jak roz-
rywka (entertainment), edukacja (education), ekscytacja (excitement), eskapizm (escapist),
tj. chg¢ oderwania si¢ od probleméw zycia codziennego, gdyz to pozwoli im autentycznie zaan-
gazowac emocjonalnie nabywceg.
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ich poréwnywaniem, dokonywaniem zakupow, angazowaniem si¢ w rozne relacje
spotecznosciowe, a takze edukacjg 1 rozrywka. Firmy turystyczne, by by¢ konku-
rencyjnymi, musza dostosowywac wlasne koncepcje i strategie marketingowe do
tych zmieniajacych si¢ uwarunkowan. Starajg si¢ wigc m.in. w wigkszym stopniu
réznicowac, a nawet personalizowa¢ oferte (nierzadko stosujac przy tym zasady
zrownowazonego rozwoju), wspottworzy¢ ja w kooperacji z nabywcami oraz ko-
munikowac i dostarcza¢ jg przy wykorzystaniu narzedzi interakcyjnych.
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THE MARKETING CONCEPTS TRANSFORMATION
OF TOURIST COMPANIES UNDER THE INFLUENCE
OF CHANGES IN CONSUMER BEHAVIOR

Summary: The marketing concepts of tourist companies are largely determined by dy-
namic changes in consumer behavior. Among the most important changes should be in-
dicated a increasing individualization of consumer needs, combined with their desire to
actively seek new and exciting experiences, a growing sensitivity to health and ecology
problems and a more cooperative attitude, as well as the emergence of the networked
consumers. Under the influence of these changes, tourist firms implement the hybrid
marketing concepts and strategies. These concepts are characterized by a growing inte-
gration of the marketing standard activities with highly differentiated (and even person-
alized) in the real and virtual space.

Keywords: tourism, trends in consumer behavior, marketing concepts.



