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Streszczenie: Wirtualizacja zachowan konsumentéw polega na realizacji potrzeb za po-
$rednictwem elektronicznych srodkow przekazu, a zwlaszcza internetu. W artykule opisa-
no przejawy i uwarunkowania wirtualizacji na rynku ushig zagospodarowujacych czas
wolny. Do napisania artykulu wykorzystano dane publikowane przez GUS dotyczace
spoteczenstwa informacyjnego oraz wyniki badan bezposrednich realizowanych przez
Katedrg Rynku i Konsumpcji Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach.

Stowa kluczowe: ushugi, czas wolny, zachowania konsumentow, wirtualizacja zachowan.

Wprowadzenie

Wirtualizacja zachowan konsumentéw definiowana jest jako proces zaspo-
kajania potrzeb za posrednictwem elektronicznych $rodkow przekazu, internetu
lub telewizji [Barney, 2008, s. 76; Bywalec, 2010, s. 223]. Wirtualizacja zacho-
wan konsumentow jest zatem nastepstwem rozwoju nowych technologii infor-
macyjnych, ktorych poziom pozwala na masowa i coraz tansza produkcje $rod-
kéw wirtualnej komunikacji oraz ich masowa dostgpnos¢. Rozwoj internetu
zmienit formy pracy, a zarazem sposoby konsumpcji, zwlaszcza ustug. Zmienit
si¢ sposOb $wiadczenia ustug turystycznych, kulturalnych, edukacyjnych, me-
dialnych [Kramer, 2015, s. 290].

Internet wprowadzil w zycie wielu ludzi nowa jako$¢, dajac im nieznane
dotychczas mozliwos$ci zaspokajania potrzeb. Oferuje szeroka game mozliwosci
i zréznicowane formy aktywnosci, utatwi zycie, otworzy mozliwo$¢ zycia wirtu-
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alnego [Jaciow, Wolny, 2011]. Internet pozwolil rowniez na przekraczanie ogra-

niczen czasu i przestrzeni oraz indywidualizowanie oferty [Janos-Kresto, 2010,

s. 207; Kucia, 2015, s. 1267].

Wirtualizacja przejawia si¢ glownie w [Bywalec, 2010, s. 223]:

o indywidualizacji odbioru tresci kulturowych, dzigki czemu konsument moze
dowolnie, wedlug swoich upodoban, dobiera¢ tresci przekazu kulturowego,
jak rowniez sam stawac si¢ ich tworcg i oferowac je innym ludziom,

e zastgpowaniu ,.kultury znaku” przez ,,kulturg¢ obrazu” oraz , kulture dzwigku”
(tzw. wizualizacja i fonizacja kultury),

e przenoszeniu si¢ zaspokojenia potrzeb kulturalnych, edukacyjnych, medycz-
nych z instytucji publicznych do domu oraz zaspokajaniu ich w czasie do-
wolnym, wygodnym dla konsumenta,

e podziale zycia ludzkiego na realne i wirtualne.

Przejawem wirtualizacji zachowan nabywczych konsumentéw sg réwniez
rosnace na znaczeniu zakupy przy wykorzystaniu urzadzen mobilnych (smartfo-
néw, tabletow) [Kucharska, 2015]. Dostep do internetu w urzadzeniach stacjo-
narnych i mobilnych ulatwia wykorzystanie go w dowolnym miejscu na réznych
etapach procesu zakupowego', poczynajac od uswiadamiania potrzeby, poprzez
identyfikacje sposobow jej zaspokojenia, oceng alternatyw wyboru, a na zakupie
i jego ocenie konczac [Kucharska, 2015; Kucia, 2016, s. 72; Macik, 2013, s. 40;
Olejniczuk-Merta, 2010, s. 138]. Komputer, tablet, telefon komérkowy — po-
przez te urzadzenia dostgp do internetu moze stanowi¢ jedno ze zrodet uswia-
domienia potrzeby dzigki temu, ze konsument ma mozliwos¢ uzyskania infor-
macji o dostgpnych produktach. Nowe technologie wplywaja réwniez na
ujawnienie si¢ nowych potrzeb, zmiang oczekiwan w stosunku do produktu.
Sprawiaja, ze dostep konsumentéw do informacji waznych w pierwszym etapie
procesu zakupowego jest szeroki, za§ samo uzyskanie informacji staje si¢ moz-
liwe na odleglo$¢ i w jednym miejscu. Nawet jesli zakup zostanie faktycznie
dokonany w placowce stacjonarnej, wptyw informacji uzyskanych droga inter-
netowa moze by¢ znaczacy przez tzw. efekt ROPO (Research On-line Purchase
Off-line) — poszukiwanie w internecie interesujacych konsumenta towarow
i ustug, poréwnywanie cen, szukanie oferentow w celu sfinalizowania zakupu
off-line (w placowce stacjonarnej) [Wolny, 2015, s. 849-858].

Celem artykutu jest przyblizenie wirtualizacji zachowan konsumentéw na
rynku ushig zagospodarowujacych czas wolny, a zwlaszcza zaprezentowanie
sposobow planowania i realizowania zakupdw ustug tego rodzaju, czestotliwosci

! Wykorzystanie internetu w procesie zakupowym przez konsumentéw w Europie przedstawiono
m.in. w: [Maciejewski, 2016, s. 87-101; Stolecka-Makowska, 2015, s.714-716].
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zakupu, dostgpu do tych ustlug w internecie oraz czestotliwos¢ korzystania
z uslug medialnych. Sposrod ustug zagospodarowujacych czas wolny do zapre-
zentowania wirtualizacji w artykule opisano ja w odniesieniu do ustug: gastrono-
micznych, turystycznych, fitness, kulturalnych, wellness i spa oraz medialnych.
Do napisania artykutu wykorzystano dane wtorne publikowane przez GUS w la-
tach 2011-2015, dotyczace spoteczenstwa informacyjnego, oraz wyniki badan
bezposrednich realizowanych przez Katedr¢ Rynku i Konsumpcji Uniwersytetu
Ekonomicznego w Katowicach w roku 2014. W kolejnych podpunktach artykutu
opisano charakterystyke wirtualizacji na rynku ustug zagospodarowujacych czas
wolny, nastgpnie uwarunkowania i przejawy wirtualizacji na podstawie danych
wtornych oraz wynikow badan pierwotnych.

1. Charakterystyka wirtualizacji na rynku ustug
zagospodarowujacych czas wolny

Przez rynek ustug zagospodarowujacych czas wolny rozumie si¢ proces
wymiany, w ktorego ramach ustugobiorcy i ustugodawcy okreslaja ceny oraz
liczbg ustug, ktore moga by¢ kupione i sprzedane. Rynek ten tworza ustugodaw-
cy zglaszajacy ofert¢ ustug zagospodarowujacych czas wolny (ustugi w zakresie
kultury, ushugi turystyczne, ushugi zwiazane z aktywna rekreacja, ushugi odnowy
biologicznej, rozrywkowe, gastronomiczne, medialne), ustlugobiorcy — klienci in-
dywidualni i instytucjonalni, zglaszajacy zapotrzebowanie na te ushugi, a takze rela-
cje zachodzace pomigdzy ustugodawcami i ustugobiorcami [Kolny, 2013, s. 26].

Rozwoj technologii informacyjno-telekomunikacyjnych, gospodarki sie-
ciowej i powstanie spoteczenstwa informacyjnego wywarty istotny wptyw na
funkcjonowanie rynku [Dabrowska, Jano$-Kresto, Wodkowski, 2009; Wolny,
2013], w tym réwniez rynku ustug zagospodarowujacych czas wolny, a zwlasz-
cza na mozliwos¢ §wiadczenia tych ustug i korzystania z nich. Nowe technolo-
gie, pojawienie si¢ coraz lepszych urzadzen do przekazywania dzwigku i obrazu,
wplywaja na podaz ustug oraz ksztaltowanie si¢ popytu na nie. Urzadzenia mo-
bilne i internet umozliwiaja przede wszystkim przekazanie oraz zgromadzenie
informacji na temat oferty przedsigbiorstw swiadczacych ustugi zwiazane z cza-
sem wolnym. Obecnie oferta podazowa rynku ustug zagospodarowujacych czas
wolny dostepna jest albo tylko w §wiecie realnym, albo réwnoczesnie — w real-
nym i wirtualnym, lub tylko w wirtualnym. Specyfika ustugi sprawia, ze jest ona
konsumowana w miejscu wytwarzania, dlatego niektore z ustug sa Swiadczone
tylko w placéwkach ustugowych, ale informacja o nich, rezerwacja miejsca,
zakup biletu moga odbywac si¢ droga elektroniczna, inne natomiast $wiadczone
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sa tylko w internecie. Konsumenci ustug majacy dostgp do urzadzen mobilnych

1 internetu moga zaspokoi¢ niektore swoje potrzeby z niewiarygodna predkoscia,

niezaleznie od miejsca, w ktorym si¢ znajduja [Kolny, 2012, s. 215]. W interne-

cie mozna obejrze¢ telewizjg, postucha¢ muzyki, przeczyta¢ gazetg, ksiazke,
zwiedzi¢ muzeum, nawiagza¢ kontakty towarzyskie. Niektore osoby korzystaja

z niego w celu udoskonalenia innych form spedzenia czasu wolnego i wypo-

czynku (np. zebranie informacji na temat oferty turystycznej, hotelowo-

-gastronomicznej, sportowej, kulturalno-rozrywkowej itp.). Wpltyw nowych

technologii informacyjno-komunikacyjnych na zachowania konsumentéw na

rynku ushug zagospodarowujacych czas wolny wyraza si¢ przede wszystkim

w poszerzeniu oferty o nowe formy uczestnictwa w kulturze, turystyce, rozryw-

ce, wymagajace czasami aktywnego udzialu konsumenta w procesie tworzenia

oferty, w ulatwieniu wymiany pogladow i wrazen z innymi podmiotami tego
rynku, indywidualizowaniu oferty oraz umozliwieniu odbiorcy wyboru czasu

zakupu ushug [Janos-Kresto, 2010, s. 208].

Wirtualizacja zachowan konsumentéw na rynku ushug zagospodarowuja-
cych czas wolny polega roéwniez na przenoszeniu poszczegodlnych etapoéw tych
zachowan do cyberprzestrzeni, w ktorej ich realizacja ma miejsce w czasie wy-
godnym dla konsumenta. Przejawem tej wirtualizacji jest wykorzystanie stacjo-
narnych komputerdéw, laptopéw oraz urzadzen mobilnych (smartfonow, table-
tow) do korzystania z internetu w celu:

— poszukiwania pomystow, inspiracji, informacji o uslugach, a takze opinii
konsumentow i ekspertow na temat tych ustug,

— poszukiwania informacji o dostgpnosci ustug, a w przypadku placowek
stacjonarnych rowniez dostepno$ci miejsca zakupu (lokalizacja, godziny
otwarcia),

— poszukiwania informacji o warunkach realizacji transakcji,

— rezerwacji miejsc oraz dokonywania ptatnosci,

— korzystania z serwiséw zakupdw grupowych oraz z portali spotecznosciowych,

— informowania innych o dokonanym zakupie oraz do wyrazenia opinii o ustudze i
miejscu jej zakupu.

2. Uwarunkowania i przejawy wirtualizacji zachowan konsumentow
— wyniki badan wtérnych

Wirtualizacja zachowan konsumentdéw $cisle wigze si¢ z rozwojem spote-
czenstwa sieci oraz zmianami o charakterze technologicznym, gléwnie z upo-
wszechnieniem technologii informacyjnych i komunikacyjnych, z ktérych inter-
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net ma najwigkszy wplyw na decyzje konsumentoéw. Z kazdym rokiem zwigksza
si¢ w Polsce liczba 0sob majacych dostep do nowych technologii i korzystaja-
cych z nich w sposéb coraz bardziej swiadomy oraz wszechstronny. Zatem naj-
bardziej rozpoznawalnym bodzcem przemian w zachowaniach konsumentow sa
komputeryzacja spoleczenstwa i rozwoj internetu [Maciejewski, 2013, s. 15-16;
Smyczek, 2010, s. 376-377]. Szczegbdlne znaczenie dla upowszechnienia si¢
wirtualizacji zachowan ma dostgp do komputerow, ale takze do innych urzadzen
pozwalajacych na przekazywanie i udost¢pnianie dzwigku i obrazu. Z danych
Budzetow Gospodarstw Domowych publikowanych przez GUS wynika, ze
w 2014 r. 96,7% gospodarstw byto wyposazonych w odbiornik telewizyjny,
94,4% gospodarstw domowych bylo wyposazonych w telefon komoérkowy
(w tym 32,9% w smartfon), a $rednie oplaty, ktore gospodarstwa ponosily za
ustugi telekomunikacyjne, wynosity 52,57 zt [Budzety gospodarstw..., 2015].
Jezeli chodzi o komputery i dostep do internetu, to dane GUS [Spofeczenstwo
informacyjne..., 2015] wskazuja, ze z roku na rok wzrasta liczba gospodarstw
domowych dysponujacych nimi w domu. W roku 2015, w poréwnaniu do roku
2011 byt to wzrost o blisko 7% gospodarstw posiadajacych komputer. Dostep do
internetu w tym samym okresie wzrdst o ponad 9%. Biorac pod uwage typ go-
spodarstwa domowego odnotowano, ze prawie 96% gospodarstw domowych
z dzie¢mi w roku 2015 posiadato komputery. Gospodarstw domowych bez dzie-
ci w tym samym roku byto o 26,3% mniej (69,3%). Warto jednak podkresli¢, ze
dystans pomiedzy gospodarstwami z dzie¢mi i bez dzieci si¢ zmniejsza, bowiem
w roku 2011 r6znica pomigdzy nimi wynosita 33%. Miejsce zamieszkania takze
roéznicuje wyposazenie gospodarstw domowych w komputery. W 2015 r. prawie
83% gospodarstw domowych mieszkajacych w duzych miastach miato kompu-
ter wobec 75% mieszkancow wsi (tab. 1).

Tabela 1. Wyposazenie gospodarstw domowych w komputery i dostep do internetu
w latach 2011-2015 (w %)

. Lata

Wyszezeglnienie 2011 2012 2013 2014 2015
Ogolem 71,3 73,4 74,7 77,1 77,9
Wedlug typu gospodarstwa domowego
Gospodarstwa z dzie¢mi 93,6 94,6 95,2 94,8 95,9
Gospodarstwa bez dzieci 60,4 62,8 64,4 68,2 69,3
Wedlug miejsca zamieszkania
Duze miasta 75,1 79,2 79,1 82,0 82,9
Mniejsze miasta 71,7 71,4 73,3 75,5 75,9
Obszary wiejskie 67,1 69,4 71,7 73,6 75,0
Dostep do internetu
Ogolem | 666 | 705 71,9 74,8 75,8

Zrodto: [Spoleczeristwo informacyjne. .., 2015, 's. 119].
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Z roku na rok zwigksza si¢ wykorzystanie internetu i komputeréw do doko-
nywania transakcji. Liczba kupujacych i zamawiajacych przez internet w 2015 r.
w stosunku do roku 2011 wzrosta o 7,2%. Czgsciej kupuja mezczyzni niz kobie-
ty. W roku 2015 bylo to 40% mezczyzn wobec 34,2% kobiet. Wyksztalcenie
roOwniez w istotny sposob roéznicuje zachowania nabywcze w internecie. W roku
2015 o blisko 47% wigcej nabywcow legitymujacych si¢ wyksztatceniem wyz-
szym 1 10% legitymujacych si¢ wyksztatceniem $rednim dokonato zakupow od
tych, ktorzy zakonczyli edukacjg na szkole podstawowej i gimnazjalnej. Biorac
pod uwage grupe wickowa nabywcow, odnotowano, ze czesciej od innych zaku-
py w internecie robig osoby w wieku 25-34 (64,3%). Jezeli chodzi o miejsce
zamieszkania, to sa to mieszkancy najwigkszych miast (tab. 2).

Tabela 2. Profil nabywcoéw zamawiajacych lub kupujacych przez internet towary/ustugi
do uzytku prywatnego w latach 2011-2015 (w %)

Wyszczegolnienie Lata

2011 2012 2013 2014 2015
Ogolem 29,7 30,3 31,6 34,2 36,9
Pleé¢
Mezczyzni 32,6 324 34,0 35,9 40,0
Kobiety 27,1 28,5 29,5 32,7 34,2
Wyksztalcenie
Podstawowe/gimnazjalne 15,7 14,5 14,2 16,2 20,4
Srednie 25,8 25,2 25,4 27,5 30,1
Wyzsze 56,3 60,1 62,5 65,9 67,2
Wiek
16-24 48,0 48,8 49,3 52,0 57,9
25-34 50,4 55,3 58,3 59,9 64,3
35-44 37,5 40,6 43,8 48,1 49,0
45-54 20,9 21,3 22,3 26,4 29,5
55-64 11,1 10,0 11,7 13,0 16,0
65-74 3,6 4,0 4,0 6,2 6,2
Miejsce zamieszkania
Duze miasta 38,8 41,6 43,2 45,3 48,8
Mniejsze miasta 31,2 29,5 30,5 34,0 35,2
Obszary wiejskie 21,3 22,0 23,8 26,2 29,1

Zrédlo: [Spoleczerstwo informacyjne. .., 2015, 's. 119].

W internecie badani Polacy najczesciej kupuja ubrania i sprzet sportowy
wykorzystywany do zagospodarowania czasu wolnego. W latach 2011-2015
nastapil wzrost odsetka o0sob dokonujacych zakupoéw tego rodzaju towarow
o 10% (z 52,3% w roku 2011 do 62,2% w roku 2015). Kolejnymi produktami,
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ktore kupuje duzy odsetek badanych, a ktére moga by¢ wykorzystane w czasie
wolnym, sa ksigzki i czasopisma, przy czym w odniesieniu do tych produktow
w latach 2011-2015 odnotowano zmniejszenie odsetka kupujacych o 6,6%
(z 40,9% w roku 2011 do 34,3% w roku 2015). Zmniejszenie o 7,4% liczby ku-
pujacych stwierdzono rowniez w odniesieniu do innych produktow zagospoda-
rowujacych czas wolny, np. filmow i1 muzyki (z 15,9% w roku 2011 do 8,5%
w roku 2015). Zwigkszyta si¢ natomiast nieznacznie, bo zaledwie o 2,1%, liczba
0s6b kupujacych bilety na imprezy sportowe lub kulturalne (z 14,4% do 16,5%),
a takze o 2,5% liczba kupujacych wczasy, wycieczki, zakwaterowanie i bilety
(z 17,1% do 19,6%) (tab. 3).

Tabela 3. Osoby kupujace przez internet towary lub ustugi do prywatnego uzytku
w latach 2011-2015 (w %)

Wyszczegolnienie Lata

2011 2012 2013 2014 2015
Ubrania i sprzet sportowy 52,3 53,2 57,4 60,6 62,2
KsigzKi i czasopisma 40,9 45,3 443 41,6 343
Sprzet elektroniczny 16,2 19,1 17,5 19,0 17,8
Art. spozywcze i kosmetyki 18,9 21,5 24,3 23,8 19,3
Filmy, muzyka 15,9 16,7 16,5 11,6 8,5
Sprzet komputerowy 10,1 11,1 10,9 13,8 11,3
Bilety na imprezy sportowe lub kulturalne 14,4 14,9 16,5 16,3 16,5
Oprogramowanie (w tym gry) 15,6 15,9 15,6 13,6 9,4
Wezasy, wycieczki, zakwaterowanie i bilety 17,1 12,0 19,4 19,3 19,6

Zrédlo: [Spoleczerstwo informacyjne. .., 2015,'s. 119].

W sprawach prywatnych, czgsto w czasie wolnym, internet wykorzystywa-
ny jest przede wszystkim do korzystania z poczty elektronicznej. Ponad potowa
badanych korzysta z tej formy kontaktu z innymi osobami. Wyszukiwanie in-
formacji o towarach i ustugach deklarowato 44,5% badanych w roku 2011 i co
drugi w roku 2014. Zas w roku 2015 stwierdzono zmniejszenie odsetka deklaru-
jacych wyszukiwanie tych informacji do 42,4%. W analizowanych latach zwigk-
szylo si¢ natomiast znacznie czytanie czasopism on-line (z 18% w 2011 r. do
46,6% w roku 2015). Zwigksza si¢ rowniez liczba osob telefonujacych przez
internet (z 21,4% w roku 2011 do 27,6% w roku 2015) (tab. 4).
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Tabela 4. Osoby korzystajace z internetu w sprawach prywatnych w latach 2011-2015 (w %)

Wyszczegolnienie Lata

2011 2012 2013 2014 2015
Korzystanie z poczty elektronicznej 50,4 51,1 51,5 52,9 54,0
Wyszukiwanie informacji o towarach i ustugach 44,5 47,5 45,5 50,1 42,4
Czytanie i pobieranie czasopism on-line 18,0 29,7 26,8 472 46,6
Telefonowanie przez internet 21,4 24,1 24,1 27,5 27,6
Korzystanie z serwiséw poswigconych turystyce 19,2 12,4 11,9 13,8 17,1
Pobieranie programéw komputerowych 16,0 16,5 14,5 14,9 11,1
Sprzedawanie towarow np. na aukcjach 7,6 9,5 7,6 11,6 12,1

Zrodto: [Spoleczeristwo informacyjne. .., 2015, 's. 119].

3. Przejawy wirtualizacji zachowan na rynku uslug
zagospodarowujacych czas wolny — wyniki badan pierwotnych

Badania pierwotne na potrzeby niniejszego artykutu zostaty przeprowadzo-
ne w ramach badan statutowych Katedry Rynku i Konsumpcji realizowanych
w latach 2014-2016. Postuzono si¢ w nich metoda ankietowa — proba badawcza
obejmowata 1100 dorostych Polakéw”. Celem badan byta identyfikacja zacho-
wan nabywczych oraz opinii konsumentéow na temat funkcjonowania placowek
handlowych i ustugowych w Polsce. W trakcie badan pozyskano takze informa-
cje na temat internetu jako przestrzeni sprzedazy i zakupu dobr oraz ustug kon-
sumpcyjnych. Z deklaracji badanych wynika, ze ponad 2/3 z nich korzystato
z ustug w internecie (67,4%). Nim jednak transakcja zostanie dokonana, badani
zazwyczaj poszukuja informacji na temat ustug. W odniesieniu do wszystkich
analizowanych ustug zagospodarowujacych czas wolny stwierdzono jednak, ze
ankietowani poszukiwali informacji i dokonywali zakupu ustug w placéwkach
tradycyjnych. Najczesciej postgpowano w ten sposob przy zakupie ustug gastro-
nomicznych (63,8% deklarujacych zakupy), nastgpnie ustug fitness (48,5%),
wellness 1 spa (48,2%) oraz kulturalnych (40,1%). Najrzadziej natomiast zacho-
wanie takie odnosito si¢ do zakupu ustug turystycznych (32,5%). Wynika ono
zapewne z rodzaju ustugi, ktoéra ma charakter niematerialny i jest $wiadczona

2 W probie dominowaty kobiety, stanowiac 63,6% badanych. Srednia arytmetyczna wieku ankie-
towanych wynosita 31,3 roku, a mediana 24 lata. Blisko 66% respondentéw byto aktywnych
zawodowo. Wsrod badanych najliczniejsza grupeg stanowily osoby zamieszkujace miasta do
20 tys. mieszkancow (24,5%), niewiele mniej respondentdw zamieszkiwato w miastach licza-
cych od 101 do 500 tys. mieszkancow (23,2%). Najmniej sposrod badanych mieszkato w mia-
stach od 51 do 100 tys. (13,3%). Zaprezentowane wyniki badan nie sa wynikami reprezentatywnymi,
ale moga stanowi¢ dobre podstawy informacyjne dotyczace wirtualizacji zachowan konsumentow.
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oraz konsumowana jednoczes$nie. Czesto o podjeciu decyzji zakupu decyduja
towarzyszace jej $wiadczeniu elementy materialne, a wigc wyglad placowki, jej
wyposazenie czy wyglad personelu. W odniesieniu do ustug turystycznych, kto-
re sa $wiadczone w miejscu docelowym podrozy, najwigcej sposrod badanych
poszukiwalo informacji i dokonywato zakupu w internecie (18,5%). Blisko 12%
badanych postgpowato w ten sposob przy zakupie ustug wellness i spa. Wyszu-
kiwanie informacji w internecie, ale dokonywanie zakupu w placéwkach trady-
cyjnych, okreslane jako efekt ROPO® (research on-line, purchase off-line) [www 1],
najwigcej badanych deklarowato przy zakupie ustug kulturalnych (44,2%), na-
stepnie turystycznych (41,2%) 1 fitness (40%). Przeciwne zachowanie, tzn. po-
szukiwanie informacji w placowkach tradycyjnych i zakup w internecie, nie jest
preferowane. Najwigcej badanych (7,8%) postgpowato w ten sposéb w odniesie-
niu do zakupu ushug turystycznych (tab. 5).

Tabela 5. Deklarowane sposoby planowania i realizowania zakupdéw usthug
zagospodarowujacych czas wolny (w %)

Poszukiwanie Poszukiwanie
Poszukiwanie
Poszukiwanie informacji informacji . B
, informacji
L. informacji w internecie ale w placowkach .
Wyszczegolnienie . . i zakupy uslug
i zakupy ushug zakupy ustug tradycyjnych ale )
. . i w placowkach
w internecie w placowkach zakupy uslug X
X . . tradycyjnych
tradycyjnych w internecie
Fitness 6,6 40,0 4,9 48,5
Gastronomiczne 3,5 28,4 43 63,8
Kulturalne 9,1 442 6,6 40,1
Turystyczne 18,5 41,2 7,8 32,5
Wellness i spa 11,9 34,7 5,2 48,2

Zrodlo: Badania wiasne.

W internecie najwigcej badanych kupowato bilety umozliwiajace skorzy-
stanie z ushug. Co trzeci respondent deklarowat zakupy biletow do kina kilka
razy w roku, za$ 15,8% raz w miesiagcu. Tylko 23,6% badanych deklarowato, ze
nie kupuja takich biletoéw przez internet. Bilety na koncerty sa kupowane przez
badanych czg$ciej niz pozostate z analizowanych ushug. Kilka razy w roku za-
kup biletow na koncerty deklarowat co czwarty z badanych. Tylko ponad co
trzeci z nich nie kupowat biletow na koncerty przez internet. Bilety do teatru
kilka razy w roku kupowat blisko co piaty z badanych, co drugi z nich nie ku-

3 Szerzej na ten temat zobacz w tym zeszycie w: Wolny R.: Efekt ROPO w procesie zakupu ustug
polskich konsumentow.
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powat takich biletéw w ten sposob. Co drugi z badanych nie kupowat takze
w internecie ani wycieczek krajowych, ani zagranicznych. Ci, ktorzy deklarowa-
li takie zakupy, robili to zazwyczaj rzadziej niz raz w roku. Najrzadziej przez
internet kupowane byty karnety na ustugi fitness oraz wellness i spa (trzeba jed-
nak podkresli¢, ze konsumenci bardzo rzadko korzystaja z tych ustug). Ponad
70% badanych nie kupowato ich w ten sposob. Ci, ktorzy robili takie zakupy
przez internet, deklarowali, ze odbywa si¢ to rzadziej niz raz w roku (tab. 6).

Tabela 6. Czgstotliwo$¢ zakupu przez badanych dostgpu do ustug zagospodarowujacych
czas wolny w internecie (w %)

Uslugi
. Karnety na ustugi: Bilety do/na . Wycieczki
Wyszczeg6lnienie Audio
wellness . . C . . .
fitness | . kina teatru | koncerty |1 e-ksiazki| krajowe |zagraniczne
ispa
Kilka razy w tygodniu - - 1,4 - - 1,5 - -
Kilka razy w miesigcu 5,7 1,8 9,0 4,2 2,7 8.4 2,6 1,0
Raz w miesigcu 5,8 3,1 15,8 7,2 6,0 5,1 32 23
Kilka razy w roku 6,8 7,1 34,0 19,0 25,0 13,4 12,7 9,2
Raz w roku 32 6,7 8,2 10,3 12,9 5,6 11,4 16,2
Rzadziej niz raz w roku 8,5 10,6 8,0 14,3 17,3 12,7 17,2 18,9
Nie kupuja 70,0 70,7 23,6 50,0 36,1 53,3 52,9 52,4

Zrodto: Badania wiasne.

W czasie wolnym mozna w internecie korzysta¢ z ustug medialnych, co ba-
dani chetnie robia najcze¢sciej kilka razy w tygodniu. Ogladanie filméw w inter-
necie z taka czgstotliwo$cia deklarowato 39,2% ankietowanych, czytanie gazet —
38,8%, za$ stuchanie radia — 33%. Kilka razy w miesiacu korzystanie z ushug
medialnych deklarowato 28,2% w odniesieniu do ogladania filméw, 22,2% ba-
danych stuchato radia oraz 20,9% badanych czytato gazety (tab. 7).

Tabela 7. Czgstotliwos¢ korzystania z ustug medialnych w internecie (w %)

. Uslugi medialne realizowane w internecie
Wyszczegolnienie - - - - -
czytanie gazet ogladanie filmoéw stuchanie radia
Kilka razy w tygodniu 38,8 39,2 33,0
Kilka razy w miesiacu 20,9 28,2 22,2
Raz w miesigcu 12,5 10,9 8,5
Kilka razy w roku 7,7 11,2 11,4
Raz w roku 0,7 1,5 2,2
Rzadziej niz raz w roku 43 2,7 54
Nie korzystaja 15,2 6,3 17,4

Zrédto: Badania wlasne.
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Podsumowanie

Wirtualizacj¢ zachowan konsumentéw na rynku ushug zagospodarowuja-
cych czas wolny mozna zdefiniowac jako proces zaspokajania potrzeb zwigza-
nych z czasem wolnym za posrednictwem elektronicznych $rodkéw przekazu,
a zwlaszcza internetu, z ktérego mozna korzysta¢ za pomoca urzadzen stacjo-
narnych (komputer, odbiornik telewizyjny) i mobilnych (smartfon, tablet, lap-
top). Internet umozliwia przede wszystkim przekazanie oraz zgromadzenie in-
formacji na temat oferty przedsigbiorstw $wiadczacych ustugi zwiazane
z czasem wolnym, ale takze zaspokojenie niektorych z potrzeb za ich pomoca
(np. wirtualne muzea, czasopisma, radio, telewizja, biblioteki, gry on-line itp.).
Przeprowadzone badania bezposrednie wskazuja jednak, ze ankietowani poszu-
kiwali informacji i dokonywali zakupu ustug zagospodarowujacych czas wolny
w placowkach tradycyjnych czeéciej niz w internecie. Jezeli wezmie si¢ pod
uwage czestotliwos¢ dostgpu do ustug, to tylko zakup biletoéw do kina i na kon-
certy przez internet deklarowato wigcej 0sob niz tych, ktdrzy robili to w sposob
tradycyjny. Badani chetnie korzystali natomiast z mozliwo$ci tatwego dostepu
do ustug medialnych przez internet, a zwlaszcza ogladania telewizji.

Literatura

Barney D. (2008), Spoleczenstwo sieci, Wydawnictwo Sic! Warszawa.
Budzety gospodarstw domowych w 2014 r. (2015), GUS, Warszawa.

Bywalec C. (2010), Konsumpcja a rozwoj gospodarczy i spoleczny, Wydawnictwo
C.H. Beck, Warszawa.

Dabrowska A., Jano$-Kresto M., Wodkowski A. (2009), E-ustugi a spoleczenstwo in-
formacyjne, Difin, Warszawa.

Jaciow M., Wolny R. (2011), Polski e-konsument. Typologia i zachowania, Helion, Gliwice.

Janos-Kresto M. (2010), Zachowania konsumentow na rynku e-kultury w wybranych kra-
Jach Europy Srodkowo-Wschodniej (wyniki badan), ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego”, nr 608, Problemy Zarzadzania Finansow i Marketingu, nr 15,
s.205-218.

Kolny B. (2012), Wykorzystanie Internetu przez konsumentow na rynku ustug zagospodarowujqcych
czas wolny — terazniejszos¢ i przyszlosé, ,,Handel Wewngtrzny” maj-czerwiec, s. 215-221.

Kolny B. (2013), Rynek ustug zagospodarowujqcych czas wolny — diagnoza i perspektywy
rozwoju, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, Katowice.

Kramer J. (2015), Mozliwe postawy konsumentow wobec nowych trendow rozwoju kon-
sumpcji, ,Marketing i Rynek”, nr 8, s. 285-298.



Wirtualizacja zachowan konsumentow na rynku ustug... 161

Kucharska B. (2015), Wirtualizacja zachowan nabywczych jako przejaw innowacyjnosci
konsumentow w handlu detalicznym, ,,Marketing i Rynek”, nr 10, s. 40-45.

Kucia M. (2015), Innowacje w kanatach dystrybucji jako konsekwencja wirtualizacji
handlu, ,,Logistyka”, nr 2, s. 1266-1272.

Kucia M. (2016), Zrédia informacji slgskich e-konsumentow — wyniki badan, ,,Studia
Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach”, nr 254,
s. 68-77.

Maciejewski G. (2013), Wspoiczesny konsument a konsumpcja dobr i ustug czasochfon-
nych i czasooszczednych, ,,Handel Wewngtrzny”, nr 4, t. I, s. 14-25.

Maciejewski G. (2016), 2. Purchasing Places of Consumer Goods in Selected European
Countries, “Acta Scientiarum Polonorum — Oeconomia”, No. 15(2), s. 87-101.

Macik R. (2013), Technologie informacyjne i komunikacyjne jako moderator procesow
podejmowania decyzji zakupowych przez konsumentow, Wydawnictwo Uniwersy-
tetu im. Marii Curie-Sktodowskiej, Lublin.

Olejniczuk-Merta A. (2010), Wplyw nowoczesnych technologii na zachowania konsu-
mentow, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego”, nr 608, Problemy Za-
rzadzania Finanséw i Marketingu, nr 15, s. 137-146.

Smyczek S. (2010), Wirtualizacja zachowan konsumentow na rynku ustug finansowych,
»Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego”, nr 608, Problemy Zarzadzania
Finansow i Marketingu, nr 15, s. 375-386.

Spoteczenstwo informacyjne w Polsce. Wyniki badan statystycznych z lat 2011-2015
(2015), GUS, Warszawa.

Stolecka-Makowska A. (2015), E-konsument w Rumunii na tle wybranych aspektow
zachowan europejskiego e-konsumenta, ,,Marketing i Rynek”, nr 8, s. 710-721.

Wolny R. (2013), Rynek e-ustug w Polsce — funkcjonowanie i kierunki rozwoju, Wy-
dawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, Katowice.

Wolny R. (2015), Efekt ROPO w procesie zakupu ustug konsumentoéw z Niemiec, ,,Mar-
keting i Rynek”, nr 8, s. 849-859.

[www 1] http://onlineresearch.pl/2012/03/efekt-ropo-czyli-jak-on-line-wplywa-na-off-
line/ (dostep: 16.04.2016).

VIRTUALIZATION OF CONSUMER BEHAVIOUR ON THE LEISURE
SERVICES MARKET

Summary: Virtualization of consumer behaviour involves meet the needs through elec-
tronic media and especially the Internet. The article describes the symptoms and deter-
minants of virtualization on leisure services market. The article is based on data pub-
lished by the Central Statistical Office regarding the Information Society as well as on
the results of direct research conducted by the Department of Market and Consumption.

Keywords: services, leisure, consumer behaviour, virtualization behaviour.



