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Zmiany zachowan konsumentow i ich implikacje dla strategii

marketingowych przedsi¢gbiorstw turystycznych
Consumer behaviour changes and their implications for marketing strategies
of tourism companies

Joanna Wiechoczek

Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach

Wydziat Zarzadzania

Katedra Polityki Rynkowej i Zarzadzania Marketingowego

Streszczenie

Wielokierunkowe przeobrazenia zachodzace w zachowaniach konsumentéw (indywidualizacja stylu zycia, po-
szukiwanie nowych doznan, przenikanie si¢ pracy i urlopu, laczenie zycia realnego z wirtualnym, wspotkon-
sumpcja produktow) skutkuja zmianami sposobdw, miejsc i form wypoczynku. Oddziatuja one istotnie na kon-
cepcje oraz ogdlne i narzedziowe strategie marketingowe firm turystycznych. Coraz cze¢sciej wdrazaja one kon-
cepcj¢ hybrydowa oparta na marketingu niszowym, a nawet spersonalizowanym, marketingu doswiadczen
i zréwnowazonym, zintegrowang z dziataniami marketingu internetowego (szczegdlnie mobilnego).

Abstract

Multi-directional transformations of consumer behaviour (individualization of lifestyle, search for new experi-
ences, intertwining of work and holiday, the integration of real and virtual life, collaborative consumption) af-
fect the changing travel form and holiday destinations. As a result, tourism companies must modify their market-
ing concepts, strategies and tools. They are more and more often implementing the hybrid concept based on
niche marketing (and even personalized marketing), experiential and sustainable marketing, integrated with
Internet marketing activities (especially mobile).

Stowa kluczowe: zachowania turystow, marketing w turystyce, strategie marketingowe

Key words: tourist behaviour, tourism marketing, marketing strategies

Wstep

Obserwuje si¢ liczne, wielokierunkowe przemiany zachodzace w zachowaniach nabyw-
cow ustug turystycznych, skutkujace rosnaca fragmentaryzacja popytu. Oddziatuja one na
koncepcje marketingu firm turystycznych, a w efekcie ich ogdlne i narzedziowe strategie
marketingowe. Celem artykutu jest wskazanie kluczowych zmian dokonujacych si¢ w zacho-
waniach konsumentéw (na tle ich determinant) oraz okreslenie ich wpltywu na koncepcje
1 strategie marketingowe podmiotow sektora turystyki.

Podstawe zrodtowq stanowila literatura przedmiotu i materiaty wtoérne, w tym doku-
mentacja firm turystycznych oraz raporty i opracowania instytucji monitorujacych sektory

1 rynki turystyczne.

Kluczowe przestanki zmian zachowan konsument6éw uslug turystycznych
W ostatnich kilkunastu latach mozna zauwazy¢ wielowymiarowe zmiany zachowan
konsumentoéw ushug turystycznych. Ich podlozem jest zestaw wielu czynnikdw o zréznicowa-

nym charakterze. Wsréd weztowych nalezy wskazac:
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wzrost ogdlnego poziomu wyksztalcenia spoleczenstw, a w konsekwencji dazenie nabyw-
cow do zaspokajania potrzeb emocjonalnych i odnoszacych sie do samorealizacji,
narastajaca polaryzacje dochoddéw powodujaca dysproporcje w poziomie zamoznosci kon-
sumentoéw, ktorej skutkiem jest powigkszanie si¢ rynku goérnego (preferujacego drogie
i nietypowe formy spedzania czasu wolnego) oraz dolnego (poszukujacego przewaznie ta-
nie ushugi), a kurczenie si¢ potencjatu nabywczego rynku $redniego, obejmujacego dotad
najwigksza grupe klientdw firm turystycznych,

nasilanie si¢ migracji ekonomicznej ludnosci, czego efektem jest zwigkszona mobilno$é
konsumentdéw, a zarazem rosnace zapotrzebowanie na okreslone produkty turystyczne (np.
ushigi przewozowe),

postepujaca pluralizacje form zycia spotecznego (objawiajaca si¢ wzrostem liczby gospo-
darstw domowych ,,singli”, matek i ojcow samotnie wychowujacych dzieci, 0sdb zyjacych
w wolnych zwigzkach itd.), co prowadzi do wylaniania si¢ nowych potrzeb w zakresie tu-
rystyki lub odmiennych sposobow ich zaspokajania,

wydhluzanie si¢ przecigtnego czasu trwania zycia czlowieka, m.in. pod wptywem postepow
w medycynie i upowszechniania si¢ postaw prozdrowotnych, czego efektem jest rosnacy
odsetek w spoteczenstwie seniorow, przy czym coraz czg¢sciej wykazuja si¢ oni dobra kon-
dycja fizyczna, co rzutuje na ich rosnaca aktywno$¢ osobista i spoleczna', a to z kolei
przeklada si¢ na wigksze zainteresowanie pewnymi rodzajami ustug turystycznych,
poglebiajacq sie cyfryzacje spoleczenstwa pod wplywem ekspansji nowych technologii’,
czego konsekwencja jest m.in. wzrost znaczenia Internetu mobilnego w zyciu prywatnym
1 biznesowym konsumentow, coraz czgstsze przenikanie si¢ pracy oraz urlopu, rozwoj ak-
tywnych spotecznosci w sieci’,

udogodnienia w podrézowaniu bedace m.in. wynikiem zanikania barier w przekraczaniu
granic panstwowych, rozwoju infrastruktury transportowej, globalizacji ustug finanso-
wych, kooperacji migdzynarodowych firm sektora turystycznego (np. alianse strategiczne

linii lotniczych),

! Rozwija si¢ zjawisko ,hedonizmu trzeciego wieku”, polegajace na cieszeniu si¢ zyciem i korzystaniu z jego
urokow przez seniorow.

* Na rynek ustug turystycznych wchodza kolejni nabywey z tzw. pokolenia sieci (net generation), ktérzy biegle
postuguja si¢ urzadzeniami wykorzystujacymi nowoczesne technologie.

Wylaniaja si¢ tzw. spotecznosci usieciowionych konsumentow (ang. networked consumer communities) operu-
jace w wirtualnej, globalnej przestrzeni (Prahalad, Ramaswamy, 2013, s. 123).
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- rosnaca Swiadomos¢ ekologiczng 1 zdrowotna (a takze spoleczna), kreujaca mode¢ na eko-
logiczny styl zycia (eco lifestyle), a w efekcie popyt na ekoturystyke®,

- nasilajace si¢ w roznych regionach swiata niepokoje spofeczne, konflikty zbrojne 1 ataki
terrorystyczne, wpltywajace negatywnie na popyt na ustugi turystyczne w dotknigtych nimi
krajach, ale tez wywolujace u konsumentéw wigksza potrzebe bezpiecznego podrézowania
do innych destynacji,

- kryzys ekonomiczny, ktory sklonit czgs¢ nabywcow do czasowego lub trwalego ograni-
czenia konsumpcji do bardziej racjonalnych rozmiaréw (zjawisko dekonsumpcii’), np.
zmniejszenia wydatkéw na wyjazdy wakacyjne lub rezygnacj¢ z nich (na rzecz ,,stayca-
tion”, tj. ,,wakacji w domu”), jak tez spotggowat ich sktonnos$¢ do wspdtkonsumpcji pro-
duktéw (ang. collaborative consumption) (Botsman, Rogers, 2010)° — w konsekwencji na-

bywcy poszukujg tanszych alternatyw ustug turystycznych.

Ewolucja zachowan konsumentow a kierunki modyfikacji koncepcji marketingowych
przedsi¢biorstw turystycznych

Skutkiem oddziatywania na zachowania nabywcoéw ww. czynnikow jest wylanianie si¢
coraz bardziej mobilnych i1 usieciowionych konsumentéw o indywidualnych potrzebach,
chetnych poznawac¢ nowe miejsca i kultury, poszukujacych oryginalnych wartosci (tzw. try-
sumerdw od ang. trying consumers), a takze czg¢sciej dokonujacych inteligentnych zakupow
(smart shopping), czego przejawem jest m.in. konsumowanie produktow wspolnie z innymi
nabywcami (Euromonitor International, 2013). Konsekwencja ewoluowania stylu zycia jest
zmiana sposobdw, miejsc 1 form spgdzania przez nich czasu wolnego (Amster, 2013). Zaczy-
naja poszukiwa¢ coraz to nowych ushug (czgsto spersonalizowanych, pozwalajacych zade-
monstrowaé swa odrebnosé), zgodnych z trendami mody, mogacych dostarczy¢ pasjonuja-
cych doznan czy zapewni¢ cenne doswiadczenia o niematerialnej naturze.

Z nowym stylem zycia wiaze si¢ tez zjawisko tzw. zycia start-stop, ktorego przestanka

rozwoju jest intensywne tempo wspdlczesnego zycia i narastajacy poziom jego zlozonosci.

* Rozwdj ekoturystyki napedza rosnace zainteresowanie ruchem Slow Food (bedacym przestanka powstania
ekogastronomii), majacym na celu ochrong tradycyjnej kuchni réznych regionéw $wiata (Hall, Gossling, 2013,
s. 189-191).

> Jego przyczyna moze byé styl zycia okreslany mianem ,,prostego zycia” (simple life) lub ,zycia na wolniej-
szym biegu” (downshifting), ktory cechuje si¢ m.in. spowolnieniem tempa Zycia, ograniczaniem niektorych
potrzeb i/lub sposobow ich zaspokajania, wigkszym zaangazowaniem w poszukiwanie niematerialnych zrédet
samorealizacji (Lambin, 2014, s. 237-239).

% Wspotkonsumowanie produktow wiaze si¢ z rozwojem tzw. ekonomii wspdlnego uzytkowania (sharing eco-
nomy), zwlaszcza w segmencie konsumentow ,,pokolenia sieci”, ktérego cecha jest wigksze nastawienie koope-
racyjne niz innych grup nabywcow.
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Cze¢$¢ konsumentdéw dazy do zatrzymania si¢ w biegu badz czasowego wytaczenia si¢ fizycz-
nego lub mentalnego, co pozwoli im oderwaé si¢ od stresow dnia codziennego, nabra¢ do
zycia dystansu czy zyskac czas na refleksj¢ (Millward Brown, 2012). Efektem takiej postawy
jest poszukiwanie okreslonych ustug turystyki krétkookresowe;.

Wiele firm, by skutecznie konkurowa¢ w warunkach narastajgcego zréznicowania po-
pytu, modernizuje stosowane dotad koncepcje marketingowe lub wdraza nowe podejscia w tej
sferze. Czasem konieczne jest nawet przyjecie nowego modelu biznesu, a w konsekwencji
1 marketingu, np. w sytuacji rozwijania wirtualnej formy dzialalnosci, faczenia korzysci skali
z indywidualnym podejsciem do klientéw, wiaczeniem ich w proces ksztattowania oferty itd.
Realizacja zmodyfikowanej lub nowej koncepcji marketingu wymaga wprowadzenia zmian
w strategicznym profilu marketingowym i strategiach narzgdziowych firmy.

Uwzglednienie w procesach decyzyjnych przeobrazen zachodzacych w zachowaniach
konsumentéw zaowocowalo istotnymi przeksztalceniami w stosowanych przez firmy tury-
styczne koncepcjach marketingowych oraz strategiach i narzedziach dziatania. Tab. 1 przed-
stawia kierunki modyfikacji ich koncepcji marketingowych w reakcji na zmiany zachowan
nabywcow.

Wdrazana przez firmy turystyczne nowa koncepcja marketingowa przyjmuje czgsto
charakter hybrydowy (dychotomiczny), co wynika z dialektycznego oblicza zmian zachodza-
cych w zachowaniach konsumentow i w obrgbie innych czynnikéw otoczenia. W rezultacie
firmy (zwlaszcza te adresujace oferte do roznych segmentow), by skutecznie i efektywnie
funkcjonowac¢, musza umiej¢tnie integrowaé w realizowanych strategiach standardowe dzia-
fania marketingowe z wysoce zrdznicowanymi czy wrecz spersonalizowanymi. Ponadto po-
winny odpowiednio laczy¢ aktywnosci podejmowane w rzeczywistosci realnej z przedsie-
wzigciami wirtualnymi, a takze dazy¢ do zwigkszania liczby zawieranych transakcji przy
rownoczesnej koncentracji na wzmacnianiu korzystnych relacji z wartosciowymi klientami.
Coraz czgsciej konieczna staje tez orientacja firm turystycznych na wspdttworzenie oferty
z konsumentami. Dodatkowo rosnacego znaczenia w procesie planowania strategii marketin-
gowych nabiera kierowanie si¢ zasadami zrownowazonego rozwoju badz przynajmniej prze-
stankami ekologicznymi czy zdrowotnymi.

Obstuga przez firmy turystyczne rosnacej grupy nabywcdw poszukujacych (czgsto
o spolaryzowanych upodobaniach turystycznych, np. oczekujacych rownolegle przezycia wy-
jatkowej przygody, komfortu i bezpieczenstwa) wymusza przyjecie koncepcji marketingu

doswiadczen, co wiaze si¢ m.in. z takim wkomponowaniem ustugi (lub marki) w codzienne
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zycie konsumenta, by mogl on podejmowac decyzje zakupowe opierajac si¢ na wiasnych do-

$wiadczeniach (niezbedna jest tu tez kreatywnos$¢ w sferze komunikaciji).

Tabela 1. Kierunki modyfikacji koncepcji marketingowych przedsi¢biorstw turystycz-
nych determinowane zmianami zachowan konsumentow

Trendy konsumenckie

Kierunki modyfikacji koncepcji marketingu

- Postgpujaca indywidualizacja potrzeb
1 rosnagce wymagania nabywcow.
Chegc¢ konsumentow do demonstrowa-
nia odrgbnosci.

Rozwdj marketingu niszowego (np. turystyka modowa, geoturystyka),
masowej indywidualizacji (np. turystyka pakietowa) oraz spersonalizo-
wanego (np. turystyka biznesowa, tzw. MICE7) wynikajacy z konieczno-
$ci wigkszej specjalizacji oferty lub wrecz jej personalizacji.

Wylanianie si¢ konsumentéw poszu-
kujacych autentyzmu i ekscytujacych
przezy¢, ciekawych $wiata, pragna-
cych doswiadczaé podczas podrézy
1tp.

Wazrastajaca mobilno$¢ konsumen-
tOw.

Transformacja marketingu selektywnego w kierunku mikromarketingu
wynikajaca z koniecznosci wprowadzania coraz bardziej wyrafinowanych
ustug (np. podrézy zwiazanych z kultura, tancem, kulinariami itd.), jak i
modyfikacji dotychczasowych ofert (np. propozycje wypoczynku w no-
wych, egzotycznych destynacjach lub miejscach stabo odkrytych dla tury-
styki).

Rozwoj marketingu doswiadczen, a w efekcie wzbogacanie oferty o nowe
doznania dla nabywcéw (np. turystyka przygodowa, z zagadkami/ qu-
esting).

Wigksza orientacja nabywcoéw na
poszukiwanie wartosci w jak najlep-
szej relacji jako$ci do ceny i ich bar-
dziej krytyczne nastawienie do marek.
Wzrost wymagan odnosnie do jako-
$ci, bezpieczenstwa, komfortu podro-
zowania.

Rozwijanie i/lub poglebianie marketingu wartosci dla klienta zgodnie z
preferencjami i oczekiwaniami nabywcow z rynkéw docelowych, tj. seg-
mentdw, nisz, pojedynczych nabywcow (np. turystyka dla seniorow, pa-
kietowa, spersonalizowana).

Rozszerzanie i/lub poglebianie dziatan z zakresu marketingu relacji zwia-
zane z konieczno$cia budowania autentycznosci marki i pozyskania za-
ufania klientéw (np. markowa turystyka kulturowa, podréze w stylu
gwiazd).

- Wzrastajaca $wiadomo$¢ oraz wraz-
liwo$¢ nabywcow na aspekty ochrony
zdrowia, ekologie, problemy spotecz-
ne.

Ewolucja marketingu ekologicznego lub wylonienie si¢ szerszej koncep-
¢ji, tj. marketingu zréwnowazonego (np. ekoturystyka, turystyka wolonta-
riuszy, spoteczna).

Rozwdj marketingu zdrowotnego (np. turystyka medyczna, uzdrowisko-
wa, spa&wellness, welltain).

Tendencja do krotszych, ale czgst-
szych przerw urlopowych.

- Nasilanie si¢ zycia start-stop.

- Trend ,,prostego zycia”.

Transformacja marketingu zréznicowanego w kierunku wigkszej frag-
mentaryzacji ofert pod wzgledem czasu trwania ustugi i stopnia inten-
sywno$ci zaangazowania nabywcy w jej konsumpcje, umozliwiajacej
$wiadczenie wyjazdowych emocji w okolicy (np. turystyka weekendowa,
relaksacyjna).

Postgpujaca sprawnos¢ w postugiwa-
niu si¢ nowoczesnymi technologiami
teleinformatycznymi.

Rozwdj e-marketingu oraz m-marketingu (marketingu mobilnego) zinte-
growanego z marketingiem do$wiadczen i event marketingiem (np. tury-
styka wirtualna, turystyczny advergaming).

Rosnaca grupa konsumentéw ,,usie-
ciowionych”, sprawnie funkcjonuja-
cych w otoczeniu realno-wirtualnym.

Rozwijanie marketingu spolecznosciowego i wirusowego, pozwalajacych
na zwigkszenie wartosci ustugi dla klientéw oraz interakcje z nimi.

- Wspoétkonsumowanie produktéw (np.
rosnace zainteresowanie couchsurfin-
giem i roomsharingiem).

Rozwijanie e- i m-marketingu w potaczeniu z oferta innowacyjnych ustug
turystycznych opartych na réznych formach pozyczania, wymiany barte-
rowej, wynajmu czy zamiany (np. turystyka peer-to-peer).

- Rosnacy segment konsumentow
poszukujacych dobr i ustug superluk-
susowych.

- Postegpujaca demokratyzacja luksusu.

Transformacja marketingu ustug luksusowych w kierunku marketingu
,howego luksusu”, obejmujacego luksus masowy, dostgpny i superluksus
(niedostepny)8, przejawiajaca si¢ m.in. poszerzaniem i/lub poglebianiem
linii marek oraz ustug luksusowych.

Zrédto: opracowanie wiasne.

7 Skrét MICE oznacza meeting-incentive-conference-event (spotkanie-motywacja-konferencja-impreza).

¥ Marketing luksusu masowego (masstige) odnosi si¢ do ustug oferowanych po cenie nie stanowiacej wickszej
bariery zakupu dla przecigtnego konsumenta, np. standardowa wycieczka do egzotycznych krajow. W przypadku
marketingu luksusu dostepnego (accessible luxury) wazne jest oferowanie ustug markowych zgodnych z tren-
dami mody, w odpowiedniej relacji ceny do jakosci, np. relaks w znanym o$rodku spa. Marketing superluksusu
(extraluxury) wiaze si¢ z elitarna, droga, w pelni spersonalizowana oferta, np. ,,skrojony na miarg” rejs eksklu-
zywnym jachtem (Kapferer, 2012, s. 11 i nast.).
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Wymaga to koncentracji w dziataniach marketingowych na maksymalizowaniu doznan
nabywcdow, majacym wywotac u nich pozytywne skojarzenia z dang ustuga/marka. Skutkuje
to nowym podejSciem w kreowaniu interakcji z klientami, pozwalajacym ich emocjonalnie
zaangazowac, co z kolei ma zwigkszy¢ ich sktonno$¢ do rekomendacji ustug innym osobom
(Marconi, 2005, s. 51).

Skuteczne stosowanie marketingu do§wiadczen przez firmy turystyczne jest relatywnie
trudne, gdyz nabywcy oczekuja ,tancucha doswiadczen” zwiazanych z dana ustuga (a nie
pojedynczych doznan), ktéry obejmie calosciowe przezycia zwiazane z podrézowaniem
1 osiagni¢te pod ich wptywem korzysci niematerialne/duchowe (Prebensen, Chen i Uysal,
2014, s. 5-8). W tym kontekscie to wlasnie ksztaltowanie takiego tancucha pozytywnych do-
$wiadczen konsumenta powinno leze¢ u podstaw innowacyjnych rozwigzan w sferze marke-

tingu firm turystycznych’, a nawet modyfikacji ich modelu biznesu.

Konsekwencje zmian w zachowaniach konsumentow dla narzedziowych strategii marke-
tingowych przedsi¢biorstw turystycznych

Transformacja koncepcji marketingowej firm turystycznych pod wptywem zmian za-
chodzacych w zachowaniach konsumentow wywotuje roéwniez istotne nastgpstwa dla ich na-
rzedziowych strategii marketingowych. Zestawiono je w tab. 2.

Zmiany zachodzace w zachowaniach konsumentdw w najwigkszym stopniu oddziatuja
na strategie produktu, promocji i dystrybucji, a w nieco mniejszym ceny. Firmy turystyczne
sukcesywnie daza do rozszerzania i/lub poglebiania asortymentu. Efektem postepujacej dyfe-
rencjacji oferty jest coraz szersza propozycja wyspecjalizowanych tematycznie ustug adreso-
wana do waskich grup nabywcdéw, a to skutkuje wylanianiem si¢ nowych form turystyki.
Przypuszczalnie w najblizszych latach proces dyferencjacji i indywidualizacji oferty tury-
stycznej bedzie postepowac. Eksperci rokuja nadejscie ery ,.hiperpersonalizacji”, tj. oferowa-

nia pojedynczym nabywcom ushug wysoce dopasowanych do ich potrzeb.

? Zgodnie z nowym modelem wypoczynku ,,4E” lub nawet ,,5E” firmy turystyczne, kreujac doswiadczenie kon-
sumenta, powinny zwroci¢ uwagg na takie aspekty jak: edukacja (education), rozrywka (entertainment), dozna-
nia estetyczne (esthetics), przezycia emocjonalne/ekscytacja (emotion/excitement), eskapizm (escapism), tj.
ucieczka od problemdw dnia codziennego.
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Tabela 2. Obszary i kierunki wazniejszych zmian narzedziowych strategii marketingo-

wych firm turystycznych
ml:rsl:z:lll:ge:vtvy G:gg;;;l?::;ry ICharakter modyfikacji Potencjalne korzySci

- komponowanie | - tworzenie bardziej spersonalizowanej oferty (m.in. | - sposobnos$¢ wejscia do
produktow tury- dzigki stosowaniu masowej indywidualizacji typu nowych segmentow i
stycznych, soft i/lub hard customization10), nisz rynkowych o spe-

- ksztattowanie zwigkszanie elastycznosci w sferze pakietyzacji cyficznych preferen-
nowych produk- ustug, cjach,
tow, poglebianie i/lub rozszerzanie asortymentu (takze mozliwosc¢ bardziej

Produkt . . . .

- projektowanie przez firmy operujace dotad w innych sektorach, np. kompleksowego za-
portfela produk- wejscie marek luksusowych /Armani, Versace/ do spokajania potrzeb
towego, sektoréw hotelarskiego i restauracyjnego), nawet pojedynczych

sukcesywne wiaczanie konsumentow w proces klientow,
tworzenia wartosci, szansa na utrwalenie
wigzi z klientami,

- wybdr sposo- postepujaca personalizacja przekazu informacyjne- mozliwos¢ szybkiego
bow, form i na- go, pozyskiwania i prze-
rz¢dzi komuni- dazenie do wigkszej interakcyjnosci kontaktow z twarzania informacji
kowania sie fir- nabywcami, zwrotnych, elimino-
my z nabywcami stosowanie na coraz wigksza skale reklamy w po- wania ograniczen cza-

Promocja/ staci SMS i MMS, mobilnej strony WWW, aplikacji sowych i przestrzen-

Komunikacja mobilnych (wykorzystujacych model grywalizacji, nych,

marketingowa kody QR, advergaming), a takze infolinii (customer szansa na emocjonalne
service, call center) i wirtualnych asystentéw podro- angazowanie nabyw-
zy, cOw, budowanie ich
integrowanie form i kanatow przekazu z narzedzia- lojalnosci, kreowanie
mi ze sfery geolokalizacji, rozszerzonej rzeczywi- autentycznych do-
stosci, ustug spotecznosciowych, $wiadczen,

- proces rezerwacji| - szybkie rozwijanie kanalow elektronicznych (e- sposobno$¢ na atrak-

i zakupu produk-|  commerce), czgsto obok stacjonarnych, powodujace cyjny i relatywnie tani
tow turystycz- zmiang trybu zawierania transakcji handlowych, sposob dogodnego do-
nych, wprowadzanie mobilnych kanatéw sprzedazy (m- starczenia nabywcom

- ksztattowanie commerce), informacji niezbed-
kanatéw dystry- usprawnianie procesu rezerwacji i zakupu ustug, nych do podjecia de-

Dystrybucja bucji, m.in. poprzez zwigkszenie uzytecznosci witryn fir- cyzji o zakupie ustugi,
i obstuga - wybdr posredni- mowych, jak tez realizacji trans-
klienta kow handlo- ograniczanie liczby tradycyjnych posrednikow akcji sprzedazowych,
wych, handlowych, np. biur agencyjnych przez niektérych mozliwos¢ indywidu-
touroperatorow, alizacji pojedynczych
rozwdj kooperacji z elektronicznymi agentami, np. interakcji oraz relacji z
portalami internetowymi, sprzedajacymi oferty wie- klientami,
lu touroperatoréw i/lub dostawcow czastkowych
ustug turystycznych,

- metody adaptacji stosowanie na wigksza skalg opcji cenowych first szansa na zwigkszanie
cen do zmian minute, last minute, happy hour, sprzedazy,
rynkowych. wigksze roznicowanie cen dla poszczegdlnych mozliwo$¢ utrwalania

segmentow rynku i pakietow produktowych, wigzi z klientami,

wprowadzanie kuponéw lojalnosciowych i kart sposobno$¢ dynamicz-

rabatowych lub bonéw podarunkowych uprawniaja- nego ksztattowania cen
Cena cygh dq nabycia okreslonych ustug po preferencyj- dla roznych segmen-

nej cenie, tow,

wprowadzanie aukcji internetowych dla wybranych moznos$¢ elastycznego

nabywcow, np. przez przewoznikow lotniczych dla niwelowania sezono-

klientow biznesowych, wosci sprzedazy.

udostgpnianie internetowych kalkulatoréw cen

pozwalajacych na oszacowanie ceny réznych wa-

riantow produktowych.

Zrodto: opracowanie wlasne

1% Soft customization, stosowana na etapie sprzedazy, wiaze si¢ z indywidualizacja ustugi finalnej bez ingerowa-
nia w proces jej wytwarzania (np. standardowy wyjazd narciarski wzbogacony na Zzyczenie klienta zestawem
ushug). Hard customization opiera si¢ na indywidualizacji ustugi juz w sferze procesu rozwojowego i wy-
twoérczego (np. podroz zagraniczna zaprojektowana samodzielnie przez nabywce z zaoferowanych mu pojedyn-
czych ustug i/lub typowych pakietéw).
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Firmy turystyczne w warunkach postgpujacej digitalizacji z pewnoscia nadal beda inwe-
stowa¢ w mobilne narzgdzia komunikacji marketingowej oraz dystrybucji (IPK, 2013,
s. 25)!", ktére umozliwiaja prezentacje i sprzedaz oferty w nowym wymiarze, utrwalanie wie-
zi z klientami czy tez unowocze$nienie wizerunku marki. Juz dzi§ wielu oferentow ushug tu-
rystycznych uruchomito mobilng wersj¢ serwisu internetowego (ITAKA, Fly4free). Rosnie
tez liczba firm wdrazajacych aplikacje mobilne (TUI Family, Przewodniki ITAKI), w tym
oparte na rozszerzonej rzeczywistosci oraz wykorzystujace elementy gier (,,Wieliczka Mine”)
1 kody QR (konkurs ,,0dkryj fotokody z Neckermannem”), przy czym na razie wzbogacaja

lub uzupehiaja one klasyczne formy promocji.

Podsumowanie

W ostatnich latach obserwuje si¢ roznokierunkowe zmiany w zachowaniach turystow.
Coraz powszechniej oczekujg oni zindywidualizowanej ustugi oferowanej po atrakcyjnej ce-
nie, ktora umozliwi im doswiadczanie czegos$ unikalnego podczas podrdzy. Jednoczesnie
zwigksza si¢ ich aktywnos$¢ w przestrzeni wirtualnej. Firmy turystyczne, by by¢ konkurencyj-
nymi, dostosowuja koncepcje i strategie marketingowe, a w ich obrgbie instrumenty, do tych
nowych potrzeb nabywcow. Staraja si¢ m.in. w coraz wiekszym stopniu réznicowac, a nawet
personalizowaé oferte, komunikowaé i dostarczaé ja przy wykorzystaniu roznorodnych na-
rzedzi opartych na nowoczesnych technologiach, jak 1 w pewnym stopniu angazowaé nabyw-

c¢ w ksztaltowanie ustug turystycznych.
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""'W 2013 r. ponad 65% wszystkich rezerwacji ustug turystycznych na $wiecie dokonano przy pomocy kanatow
elektronicznych. Rezerwacje dokonane za posrednictwem kanatéw mobilnych stanowity w krajach rozwinigtych
zaledwie 2% wszystkich rezerwacji ustug turystycznych, a w Chinach okoto 4%. Tak niski ich udzial mégt wy-
nika¢ z niewielkiej liczby przyjaznych klientom aplikacji mobilnych. Udostepnienie takich aplikacji powinno
stanowi¢ wyzwanie dla firm w najblizszych latach.
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