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Streszczenie

Coraz wazniejszg grupa, majaca rosnace znaczenie dla konsumpcji turystycznej, sa osoby mtode. W pre-
zentowanym artykule autorzy skoncentrowali si¢ na charakterystyce i analizie specyfiki konsumentéw
pokolenia Y w wieku ponizej 30. roku zycia. Zaprezentowane zostaly wyniki badania ankietowego, ktére
zostalo przeprowadzone wsréd studentéw. Weryfikacji poddano hipotezy méwiace o duzym znacze-
niu Internetu zaréwno w procesie planowania wyjazdu, jak i przy dzieleniu sie wrazeniami z pobytu.
Drugg istotng kwestig, na ktérg wskazaly otrzymane wyniki, jest relatywnie duze znaczenie komfortu
podczas wyjazdu. Jednoczesnie jednak jawi sie potrzeba kontynuacji badan, zwlaszcza majacych na celu
poréwnanie wybranych zachowan z innymi grupami wiekowymi.

Stowa kluczowe: branza turystyczna, pokolenie Y
Kody klasyfikacji JEL: Z31, Z32, Z33, M31
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1. Wprowadzenie

Turystyka jest obecnie wazna, a cze¢sto kluczowa branza gospodarki. Sektor ten odpo-
wiada za 10% $wiatowego GDP, czy tez nawet za 10% miejsc pracy. Co wigcej, prognozuje
sie dalszy wzrost ruchu turystycznego az do 2030 r. [UNWTO Tourism, 2017]. W efekcie
nalezy rynek turystyczny postrzegac jako atrakcyjny dla wielu podmiotéw, co przeklada sie
na silng konkurencje i potrzebe poszukiwania wszelkich Zrddet przewagi konkurencyjnej dla
przedsigbiorstw. Jednym z nich moze by¢ identyfikacja i zrozumienie specyfiki zachowan
konsumentdéw, ich wzorcéw konsumpcji, czy tez motywéw podejmowania decyzji. Poznanie
zwyczajow i potrzeb zakupowych konsumentdw jest podstawg segmentacji i wielu decyzji
podejmowanych przez marketerow.

Istotnym segmentem na rynku turystycznym sg osoby mtode. Raporty Swiatowej Orga-
nizacji Turystyki przytaczaja wiele danych, ktore potwierdzajg istotne i rosngce znaczenie
tej grupy. Przykltadowo wlatach 2000-2010 liczba migdzynarodowych wyjazdéw oséb mto-
dych wzrosta z 136 do 187 mln (ok. 20% $wiatowych podroézy). Przewiduje si¢ dalszy wzrost
w tym zakresie do poziomu 300 mln w 2020 r. [Richards, 2011]. Z kolei rynek miedzynaro-
dowej turystyki oséb mlodych w 2009 r. szacowano na blisko 190 mld dolaréw, podczas gdy
w 2014 r. juz na 286 mld [Richards, 2016].

W przypadku os6b mlodych pojawiaja sie specyficzne motywy wyjazdéw. Do kluczo-
wych z nich nalezy zaliczy¢ ciekawos$¢ swiata i che¢ nauki. Motywy te akcentuje réwniez
definicja ,,turystyki mlodych” przyjeta przez Swiatowa Organizacje Turystyki, ktéra wska-
zuje, ze s3 to ,,niezalezne podrdze trwajgce krdcej niz rok, (...) ktérych motywem, w czesci
lub w calosci, jest che¢ poznania nowych kultur, zdobywania doswiadczenia zyciowego i/
lub mozliwo$¢ formalnej lub nieformalnej nauki poza swoim srodowiskiem” [Dionysopo-
ulou, Mylokanis, 2013, s. 23].

Mozna si¢ zastanawiaé, jak definiowaé osoby mlode. Przykladowo K. Anderson
i B. Sharp [2010] do badania wykorzystuja osoby mlodsze niz 30 lat. Doro$li, ktérzy znajduja
sie w tym przedziale wiekowym, nalezg do tzw. Pokolenia Y'. W literaturze przedmiotu
mozna znalez¢ wiele opracowac dotyczacych tej grupy, natomiast w sposob zauwazalny
jawi sie deficyt analiz dotyczacych zachowan tych konsumentéw na rynku turystycznym.
Celem ponizszego artykutu bedzie czesciowe wypetnienie tej luki badawczej i analiza
wybranych aspektéw konsumpcji turystycznej osob mtodych. Autorzy w swoich rozwa-
zaniach beda koncentrowac si¢ na przedstawicielach Pokolenia Y. Nalezy jednak uwzgled-
ni¢, ze chociaz sa zaliczani do jednej grupy, to inaczej bedg si¢ zachowywa¢ konsumenci
40-letni, a inaczej 20-letni, a wedtug wielu autoréw zajmujacych si¢ Pokoleniem Y i jedni,
i drudzy si¢ do niego zaliczaja. Ponadto osoby 30-kilku letnie nie zaliczajg si¢ do 0séb

1 W literaturze przedmiotu wskazuje sie rézne daty urodzenia oséb, nalezacych do pokolenia Y. Kwestia
ta bedzie oméwiona w dalszej czeéci artykutu.
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mlodych, w zwigzku z czym w treéci artykulu, a zwlaszcza w jego czesci empirycznej,
uwzglednione zostang osoby maksymalnie 29-letnie, zgodnie z podej$ciem zaprezento-
wanym w raporcie UNWTO.

2. Pokolenie Y - istota i specyfika

Pokolenie Y jest specyficzng, unikalng i istotng grupa konsumentéw, ktérej zachowania
sg czesto dyskutowane, ale jednoczesnie jest to grupa, ktdrej specyfika nie jest w petni zro-
zumiata. W literaturze wskazuje si¢ rozne czynniki wplywajace na jej zwyczaje zakupowe.
G. Walsh, V. Mitchell i T. Henning-Thurau [2001] w przypadku niemieckich konsumentéow
poczatku wieku potwierdzili takie zachowania, jak: wysoka §wiadomos$¢ marek, perfekcjo-
nizm, hedonizm, impulsywno$¢, wysoka $wiadomos¢ nowosci oraz problem z nadmiernym
wyborem [Walsh, Mitchell, Henning-Thurau, 2001].

W wielu publikacjach wskazuje si¢ specyficzne cechy Generacji Y, ale jednoczesnie bra-
kuje jednoznacznego okreslenia, kto do niej nalezy. Okreslenie to zostalo po raz pierwszy uzyte
w 1993 r. i dotyczylo 0s6b urodzonych po 1981 r. [Walsh, Mitchell, Henning-Thurau, 2001].
Z czasem wskazywano na rézne przedzialy czasowe, np. 1978-1994 [Walsh, Mitchell, Hen-
ning-Thurau, 2001], 1981-2001 [Black, 2010], 1979-2000 [Garikapati et al., 2016]. Wydaje sie
jednak, ze nie przedzial czasowy, definiujacy grupe Pokolenia Y (millenialsi), jest kluczowy;,
a cechy, ktore posiadaja jej przedstawiciele, gdyz to one i ich specyfika decydowaly, ze zbiorowos¢
ta jest identyfikowana i badana. Osoby te, opisywane sg jako indywidualisci, dobrze wyksztal-
ceni, dojrzali, zaawansowani w wykorzystaniu technologii oraz uporzagdkowani [Syrett, Lam-
miman, 2003]. Generacja Y wyrdznia sie na tle przodkéw wysoka sita nabywcza oraz silnym
wykorzystywaniem zakupow on-line [Farris, Chong, Danning, 2002]. Jak wskazuja D.H. Lester,
A.M. FormaniD. Loyd [2005], jest to grupa, do ktdrej dotarcie jest wyzwaniem. Wskazuje sig, ze
przedstawiciele Pokolenia Y ogladaja mniej telewizji, w mniejszym stopniu sg podatni na prze-
kaz generowany przez tradycyjne, mainstreamowe media i s3 bardziej odporni na reklamy niz
wezedniejsze generacje [Cimitillo, 2005]. Tematyke wykorzystania mediéw wéréd millenial-
sow podjeli rowniez D. Valentine i T. Powers [2013], wykorzystujac segmentacje VALS. Z kolei
K.T. Smith [2012] w swoim opracowaniu wskazuje jednoczesnie, Ze jest to grupa preferujaca
niektore formy reklamy online. Generacja Y, co wydaje sie dosy¢ oczywiste, jest szczegdlnie sil-
nie poddawana badaniom w zakresie wykorzystywania mediéw elektronicznych, w tym réw-
niez medidow spoleczno$ciowych. Badania A. Bilgihana, Ch. Penga i J. Kandampuly’ego [2014]
pokazuja, ze konsumenci z tej grupy sa silnymi uzytkownikami opisywanych narzedzi, bedac
réwniez pod wpltywem opinii, ktére znajduja w Internecie w odniesieniu do ustug gastrono-
micznych. Jednocze$nie badacze ci nie zidentyfikowali r6znicy pomiedzy kobietami a mezczy-
znami w wyzej wymienionym zakresie [Bilgihan, Peng, Kandampuly, 2014].

Generacja Y pragnie wyrdzniajacych marek, ktore beda odpowiadaly pozadanemu przez
jej przedstawicieli wizerunkowi i beda dla nich forma wyrazenia siebie [Gupta, Brantley,
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Jackson, 2010]. Kolejna cecha Pokolenia Y jest potrzeba szybkiego dostepu do informacji, ktéra
powoduje ich niecierpliwos$¢ przy jakichkolwiek opdznieniach [Pendergast, 2010]. Wynik ten
jest istotny, zwlaszcza dla proceséw obstugi klienta, i wskazuje na przyktad na konieczno$¢
szybkiej reakcji na wszelkie zapytania.

3. Pokolenie Y - specyfika konsumpcji turystycznej

Ludzie mtodzi i ich wzorce konsumpcji sg tez przedmiotem badan w turystyce. Grupa
ta posiada rowniez wyrdzniajace cechy w zakresie uprawiania tej aktywnosci. Sg one w znacznej
mierze typowe dla 0os6b miodych. Przedstawiciele Pokolenia Y podrézuja wigcej niz poprzed-
nicy, odwiedzaja i eksploruja wigksza liczbe destynacji, wydaja wiecej w czasie podrézy, sil-
niej wykorzystuja Internet w procesach rezerwacyjnych, sa zadni doswiadczen i informacji
[Vukic, Kuzmanovic, Kostnic i in., 2015]. M.C. Santos, C. Veiga i P. Aguas [2016] pokazuja,
ze milenialsi sg coraz istotniejszg grupa docelowa w turystyce, co wigze si¢ z ich liczba, ale
moze przede wszystkim z checig do podrézowania. Co wigcej, autorzy ci wskazuja, ze przed-
stawiciele Pokolenia Y beda najwiekszym segmentem rynku do 2020 r. [Santos, Veiga, Aguas,
2016]. Jak sie podkresdla, jest to zbiorowosc¢ o specyficznych cechach, ktére wptywajg na kon-
sumpcje turystyczna. Mozna do nich zaliczy¢ silne umiejetnosci technologiczne, nawyk
oszczedzania, intensywne korzystanie z portali spotecznosciowych, poszukiwanie auten-
tycznych i unikalnych doswiadczen, che¢ bycia podréznikami, a nie turystami, obawa o bez-
pieczenstwo, gotowo$¢ do udzielania natychmiastowych odpowiedzi, niepewna przyszios¢
finansowa, wysoki poziom wyksztalcenia, obawy o srodowisko [Santos, Veiga, Aguas, 2016].

Badania wzorcéw konsumpcji turystycznej pokazuja, ze coraz wiekszego znaczenia nabiera
poszukiwanie wyjatkowych doswiadczen, ktére wezesniej bylo jednym z niszowych moty-
wow uprawiania turystyki. W Pokoleniu Y sytuacja w tym zakresie ulegta zmianie, w ostat-
niej dekadzie stalo si¢ to powszechnym motywem uprawiania turystyki, turysci natomiast
czgsciej unikajg turystyki masowej, bardziej chcac by¢ postrzegani jako podrdéznicy [Leask,
Fyall, Byron, 2014].

Wigaze sie to z wigksza samodzielnoscig w planowaniu podrézy. W pismiennictwie wska-
zuje si¢, ze wykorzystanie Internetu jest najpopularniejsze wéréd podrézujacych z Genera-
c¢ji Y [Xiang, Magnini, Fesenmaier, 2015]. W poréwnaniu z Baby Boomers i Pokoleniem X
Generacja Y jest duzo bardziej aktywna, jesli chodzi o planowanie wyjazdéw turystycznych,
tzn. wiecej robi samodzielnie, a nie zdaje si¢ na gotowy produkt przygotowany przez agencje
[Nusair, Bilgihan, Okumus, 2013].

Z jednej strony zmianie ulegaja wzorce konsumpcji, z drugiej natomiast pojawiaja si¢ narze-
dzia i ustugi, ktére sie z tym wigza. Badania na temat wykorzystania Internetu do poszukiwa-
nia informacji na temat miejsc noclegowych (analiza 205 kwestionariuszy), ktére prowadzili
S. Sun, L.H. Nang Fong, R. Law i Ch. Luk, wskazaly, co nie powinno dziwi¢, na popularnos¢
stron posrednikéw, np. booking.com i media spofecznosciowe, np. TripAdvisor [Sun et al., 2016].
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W badaniach dedykowanych ludziom mlodym pojawiaja si¢ réwniez opracowania, podda-
jace analizie grupy studentdw, ale wciaz nalezacych do Pokolenia Y.G. Prayag i G. Del Chiappa
wskazuja, ze wiek i ple¢ majg znaczenie dla decyzji nabywczych konsumentéw. Pokazuja, ze
wlasciciele, czy tez zarzadzajacy hotelami, powinni kreowa¢ zaangazowanie, lojalno$¢ mio-
dych klientéw, wykorzystujac narzedzia komunikacji on-line [Prayag, Del Chiappa, 2014].

4. Wzorce zachowan w zakresie konsumpgji turystycznej
przedstawicieli Pokolenia Y — charakterystyka badania
i model badawczy

Autorzy w prowadzonym projekcie badawczym postanowili skoncentrowac sie na mto-
dych ludziach studiujacych w Polsce. W trakcie badania, zgodnie z modelem zaprezentowa-
nym na rysunku 1, podjeto probe identyfikacji ich zachowan w zakresie wybranych aspektow
wyboru i konsumpcji produktéw turystycznych. W sposob szczegdtowy skoncentrowano sig
na zagadnieniach zwigzanych z preferencjami, metodami poszukiwania informacji i dokony-
wania wyboru, sposobach spedzania wolnego czasu oraz czynnikach decydujacych o zado-
woleniu z pobytu, a w konsekwencji o potencjalnej rekomendaciji.

Rysunek 1. Proces konsumpcji produktu turystycznego

Konsumpcja produktu Pytania badawcze

turystycznego
- Jakie sa preferencje w konsumpgji
Preferencje |—>
) turystycznej w badanych grupach?
Faza |
A
. " W jaki sposéb przedstawiciele badanych
przed Poszukiwanie informaciji |—> grup poszukujg informacji?
podr6za
A
. Jakie czynniki decyduja o wyborze
Wybor konsumenta (destynacji i miejsca noclegu)?
Faza ll
w czasie - . - W jakich sposdb przedstawiciele
podrézy Sposdb spedzania czasu > badanych grup spedzaja czas w trakcie
wyjazdu?
A
Czynniki decydujace | Jakie sg czynniki determinujace
o zadowoleniu ~| zadowolenie z konsumpdji turystycznej?
Fazalll
Y W jaki sposéb przedstawiciele
po Rekomendacje |—> badanych grup dziela sie informacjami
podrézy na temat swoich wyjazdéw?

Zrédlo: opracowanie wlasne.
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W modelu badawczym wyodrebniono 3 fazy konsumpcji produktu turystycznego:

1) przed podrézg - identyfikacja preferencji i sposobu wyboru miejsca podrozy czy tez miejsca
noclegu utatwialaby zarzadzajacym tymi produktami proces ich przygotowania oraz promocji,
2) wczasie podrozy - identyfikacja preferowanych form spedzenia czasu w czasie wyjazdu

i powigzanych z nimi czynnikéw budujacych zadowolenie z pobytu pozwala lepiej przy-

gotowac produkt, zgodny z oczekiwaniami odbiorcy,

3) po podrézy - identyfikacja zachowan w tym zakresie moze prowadzi¢ do budowania
relacji z klientami oraz stymulowa¢ marketing szeptany.

Zaprezentowany model badawczy wigzal sie z postawieniem 4 hipotez badawczych, kté-
rych tre$¢ byla konsekwencjg wskazanej wczesniej specyfiki konsumpcji turystycznej mlo-
dych o0so6b z pokolenia Y.

H1: Przedstawiciele ,,pdznego” Pokolenia Y wykazuja si¢ duzg samodzielno$ciag w przygoto-
waniu i konsumpgji turystycznej, co wigze sie z silnym wykorzystaniem mozIliwosci gene-
rowanych przez Internet.

H2: Przedstawiciele ,,p6Znego” Pokolenia Y wysoko cenig komfort podroézy, ktéry to czynnik
silnie determinuje ich zadowolenie z konsumowanych produktéw turystycznych.

H3: Przedstawiciele ,,p6znego” Pokolenia Y pozadajg réznorodnych przezy¢, a nie biernego
wypoczynku.

H4: Przedstawiciele ,,p6znego” Pokolenia Y chetnie dzielg si¢ swoimi przezyciami w trakcie
i po podrozy.

Weryfikacja wskazanych hipotez moze miec istotne znaczenie dla prowadzenia dziatal-
nosci na rynku turystycznym. Jak wskazywano wczesniej, mtodzi ludzie sg liczng, odgry-
wajaca coraz silniejszg role w turystyce i wydajaca coraz wigcej pieniedzy grupa docelows.
Warto zatem traktowac ich jako oddzielny segment, a w konsekwencji bada¢ go i przygoto-
wywac dedykowang oferte.

Kolejnym krokiem po postawieniu hipotez i przygotowaniu modelu badawczego byto
zaprojektowanie procesu badawczego w celu ich weryfikacji. Pierwszym etapem bylo bada-
nie sondazowe, ktdre zostalo przeprowadzone wsrdd studentéw warszawskich uczelni w celu
poszukiwania przestanek, pozwalajacych na sprawdzenie hipotez.

W badaniu wykorzystano metode sondazu diagnostycznego. Przygotowany kwestio-
nariusz zawieral 7 rozbudowanych pytan merytorycznych oraz 5 pytan metryczkowych.
Kwestionariusze byly dystrybuowane w wersji papierowej i wypelniane przy bezposrednim
udziale ankietera w okresie kwiecien—czerwiec 2018 r. Do analizy zakwalifikowano 210 z nich.

5. Konsumpcja turystyczna — wyniki badania sondazowego
Tak jak wskazano wczesniej, w badaniu wzigto udziat 210 os6b w wieku ponizej 30 lat.

Ze wzgledu na specyfike proby przewazaly w niej osoby do 25. roku zycia, stanowiac 92%
respondentéw. Do waznych cech uczestnikéw badania nalezy réwniez fakt, ze az 79% z nich
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zadeklarowalo, ze jednoczesnie studiuje i pracuje. Wynik taki wskazuje na pewne odejscie
od modelu zycia oznaczajacego koncentracj¢ na studiach, a dopiero pdzniej wchodzenie
na rynek pracy. Z perspektywy prowadzonej analizy wskazania takie pokazuja, ze osoby
te posiadajg wlasne pienigdze, ktdre potencjalnie moga by¢ réwniez wydawane na konsump-
cje turystyczng. Z drugiej strony otwartym pozostaje pytanie, dlaczego te osoby pracuja. Jesli
jest to wymuszone cigzka sytuacja materialng, to trudno oczekiwa¢ wiekszych wydatkow
na dobra wyzszego rzedu. Drugg dosy¢ wazng charakterystyka respondentow jest fakt, ze 52%
byly to osoby mieszkajace w duzym miescie, zatem majace potencjalnie wieksze mozliwosci
zatrudnienia. Mieszkancy matych miast oraz mieszkancy wsi stanowili mniejszo$¢. Nalezy
uwzglednid, ze zaréwno liczebno$¢ respondentoéw, jak i ich specyfika nakazujg ostroznosé
przy uogolnianiu otrzymanych wnioskow.

Zgodnie z zaprezentowanym modelem poczatkowe pytania dotyczyly kwestii determi-
nant wyboru oraz metod poszukiwania informacji, a zatem preferencji i zachowan poprze-
dzajacych wyjazd turystyczny (tabela 1).

Tabela 1. Czynniki wazne w czasie wyjazdu turystycznego

Czynnik Wskazanie Czynnik Wskazanie
Bezpieczenstwo 441 tatwosc dojazdu 3,89
Towarzyszace osoby 44 Mozliwos¢ rozrywki (imprezy, infrastruktura) 3,87
Komfort 439 Poznanie nowych ludzi 3,66
Pogoda 4,33 Poznanie nowych kultur 3,59
Warunki noclegu 432 Zabytki i inne miejsca historyczne 3,39
Cena 4,27 Mozliwos¢ pasywnego odpoczynku, np. plaza 3,58
Mozliwos¢ aktywnego spedzenia czasu 4,04 Cisza, spokdj 3,53
Atrakcje przyrodnicze 3,94 Dostep do parkéw rozrywki 3,21

Uwaga: Respondenci byli poproszeni o ocene w skali 1-5, gdzie 1 - brak znaczenia, a 5 — bardzo duze znaczenie.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonego badania.

Analizujac odpowiedzi zaprezentowane w tabeli 1, warto zwrdci¢ uwage na kwestie bez-
pieczenstwa. Mogloby si¢ wydawa¢, ze dla os6b mlodych kwestia ta nie bedzie kluczowa,
ajednak znalazla si¢ na pierwszym miejscu. Pytaniem otwartym zostaje kategoria, czy rodzaj
bezpieczenistwa. Mozna przypuszczaé, ze pozadane poczucie bezpieczenstwa wigze si¢ z uwa-
runkowaniami politycznymi, a zatem lokalizacjg podrézy. Jednoczesnie zas zapewne te same
osoby nie mialtyby az tak duzych oporéw przed uprawianiem, np. wspinaczki czy tez zeglugi,
a wiec sportow przez wielu uwazanych za niebezpieczne. Na kolejnych miejscach, ale réwniez
osiagajac wysoka $rednig wskazan, znalazty sie ,,towarzystwo” oraz ,komfort”. Nalezy zwrd-
ci¢ uwage zwlaszcza na drugi z powyzszych czynnikéw, tym bardziej, Ze na kolejnym miejscu
znalazly si¢ silnie z nim zwigzane warunki noclegu. Wynik taki jest zgodny z postawiona
hipoteza 2. Jednocze$nie trzeba pamigta¢, ze czynniki te otrzymaly wyzsze wskazania niz
elementy wyjazdu potencjalnie istotne dla mlodych ludzi, takie jak ,,cena” czy tez ,,mozliwos¢
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aktywnego spedzenia czasu”. Relatywnie niska ocena drugiego z nich stoi w swoistej opozycji
do hipotezy 3, mdéwiacej, ze mlodzi ludzie chcg réznorodnych przezy¢ i aktywnego wypo-
czynku. Z drugiej jednak strony zaréwno ,,pasywny odpoczynek” jak i ,.cisza, spokdj” naleza
do najnizej ocenianych czynnikéw.

Kwestig niezwykle wazng dla sprzedazy produktéow turystycznych jest efektywne
dotarcie do klienta docelowego. Kluczowa informacja, ktéra moze to zapewnic, jest odpo-
wiedz na pytanie, w jaki sposob konsumenci/turysci planujg swoje wyjazdy (tabela 2). Nie
powinno w zaden sposdb zaskakiwac, zwlaszcza w przypadku mtodych ludzi, ze najwie-
cej wskazan uzyskal szeroko rozumiany Internet i narzedzia marketingowe z nim zwig-
zane. Ponadto, co jest typowe dla uslug, duzg role dla zainteresowania si¢ produktem,
a nastepnie dla podjecia decyzji nabywczej, odgrywaja rekomendacje, opinie innych oséb,
w tym znajomych, co stanowi bardzo silng przestanke, przemawiajaca za koniecznoscia
dbania o zadowolenie turystéw, ktore z kolei moze generowac pozytywne oddzialywanie
marketingu szeptanego.

Tabela 2. Sposoby pozyskiwania informacji w trakcie planowania wyjazdu turystycznego

Czynnik Wskazanie Czynnik Wskazanie
Informacje na stronie WWW obiektu noclegowego 4,17 Informacje na stronie WWW regionu 333
Ocena/opinie znajomych 4,02 Przewodniki turystyczne 2,89
Opinie w Internecie, komentarze na forach 4 Pytam w biurze podrézy 2,40
Portale typu booking.com, czy tripadvisor 3,79 Nie zbieram wielu informacji 2,34
Wykorzystuje posiadang wczesniej wiedze 374

Uwaga: Respondenci byli poproszeni o ocene w skali 1-5, gdzie 1 - brak znaczenia, a 5 - bardzo duze znaczenie.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonego badania.

Analiza czynnikoéw istotnych podczas wyjazdu oraz metod poszukiwania informacji
przez potencjalnych turystéw powinna zosta¢ uzupelniona diagnoza czynnikéw decyduja-
cych o wyborze poszczegdlnych obszaréw turystycznych. Kwestia ta zostala zaprezentowana
w tabeli 3. Warto zwrdci¢ uwage, ze wysokie wskazania otrzymala cena, ktérg nalezy rozu-
mie¢ jako dostepno$¢ finansowa destynacji. Najwyzsza $rednig wskazan otrzymala nato-
miast lokalizacja, z ktora wigze si¢ klimat i bedaca jego konsekwencja pogoda w miejscu
odpoczynku. Do istotnych element6éw zaliczono réwniez kwestie bezpieczenistwa oraz opinii
na temat miejsca, co jest zgodne z wczesniej prowadzonymi obserwacjami.

Konsekwencja wyboru destynacji jest wybdr miejsca noclegu. Hipoteza H2 zakladata
duze znaczenie komfortu podrézy dla mtodych ludzi. Uzyskane odpowiedzi potwierdzaja
takie twierdzenie, aczkolwiek warto zwrdci¢ uwage, ze najwyzsze wskazanie otrzymala czy-
stos¢ (tabela 4). Jest to czynnik, ktory jest trudno oceni¢ przed podro6za. Jedyng mozliwoscia
jest tu bazowanie na pozyskanych opiniach, co tez nawigzuje do wcze$niejszych wnioskow,
wskazujacych na znaczenie tego czynnika.
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Tabela 3. Czynniki wyboru destynacji turystycznej

Czynnik Wskazanie Czynnik Wskazanie
Lokalizacja 436 Atrakcyjno$¢ przyrodnicza terenu 3,91
Cena wyjazdu 423 Chec¢ zwiedzania nowych, znanych miejsc 3,85
Bezpieczenstwo miejsca 42 Latwosc i czas dojazdu 38
Pozytywne oceny, komentarze na temat 42 Popularno$¢ miejscowosci, regionu, kraju 3,6
miejsca
Klimat i potencjalna pogoda, bedaca jego 42 Atrakcyjnos¢ historyczna terenu 3,28
konsekwencja (np. ciekawe zabytki)
Roznorodnos¢ mozliwosci spedzania czasu 41 Mozliwos¢ chwalenia sie z pobytu w jakims 2,97

miejscu

Uwaga: Respondenci byli poproszeni o ocene w skali 1-5, gdzie 1 - brak znaczenia, a 5 - bardzo duze znaczenie.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonego badania.

Tabela 4. Czynniki wyboru noclegu

Czynnik Wskazanie Czynnik Wskazanie
Czystos¢ 4,51 Lokalizacja obiektu 4,18
Bezpieczenstwo obiektu 44 Rekomendacja znajomych 4,03
Cena 433 Opinie na temat obiektu 3,97
Jakos¢ obstugi 4,27 Dobry kontakt z wtascicielem 3,82
Mozliwos¢ dojechania do obiektu 4,19 Dodatkowe wyposazenie obiektu, np. sauna, 3,49
bilard itd.
Komfort obiektu 417

Uwaga: Respondenci byli poproszeni o ocene w skali 1-5, gdzie 1 — brak znaczenia, a 5 - bardzo duze znaczenie.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonego badania.

Kolejne, istotne pytanie, ktére zostalo postawione w modelu badawczym, wigze si¢ ze
sposobem spedzania czasu. Powigzana z tg kwestig hipoteza 3 zaktadala dgzenie do rézno-
rodnych przezy¢, a nie zadowolenie si¢ biernym odpoczynkiem. Przyjecie tego twierdzenia
dawatoby w oczach mtodych ludzi przewage zaréwno destynacjom, jak i ustugodawcom ofe-
rujacym mozliwo$¢ aktywnego spedzenia czasu. Pozyskane odpowiedzi dostarczajg argumen-
tow za przyjeciem H3. Respondenci wskazali na ,,spedzanie czasu z przyjaciétmi”, ,,zabawe”
i ,aktywnos¢ fizyczng”, z kolei bierny wypoczynek znalazl si¢ na koncu listy (tabela 5).

Z perspektywy zarzadzajacych zaréwno regionem, jak i przedsiebiorstwem turystycz-
nym jako kluczowe powinno by¢ traktowane zadowolenie turysty. Wydaje sie, ze jest
to podstawowy warunek, determinujacy jego powrdt w dane miejsce oraz pozwalajacy
na udzielenie pozytywnych rekomendacji, ktére, jak wskazywano wczesniej, s3 podstawa
decyzji kolejnych turystow. Warto zwroci¢ uwage, ze czes¢ wskazanych w tabeli 6 czynni-
kow ma charakter niezalezny od przedsiebiorcy, np. pogoda czy ,towarzystwo wyjazdu”.
Zmienng, ktdra jest ciezko mierzalna, jest ,,dobra atmosfera miejsca” - moze w niej si¢
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miesci¢ zaréwno bezpieczenstwo, jak i np. goscinno$¢ — mieszkancédw i obstugi w miejscu

noclegu. Tym bardziej nalezy dazy¢ do doskonalenia tych czynnikéw, ktére majg charak-

ter zalezny, np. czystos¢.

Tabela 5. Sposob spedzania czasu w trakcie wyjazdu

Forma spedzania czasu Ocena Forma spedzania czasu Ocena
Spedzanie czasu z przyjaciétmi 4,23 Zwiedzanie 3,66
Zabawa 3,98 Poznawanie kultury regionu 3,64
Aktywnosc fizyczna (np. turystyka piesza, 3,97 Laczenie turystyki ze zdobywaniem wiedzy 3,58
jazda rowerem)
Poznawanie kuchni regionalnej 3,86 Odpoczywanie bierne (np. czytanie, opalanie) 3,29
Spedzanie czasu z rodzing 38 Zakupy 3,16
Uwaga: Respondenci byli poproszeni o ocene w skali 1-5, gdzie 1 - brak znaczenia, a 5 - bardzo duze znaczenie.
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonego badania.
Tabela 6. Czynniki zadowolenia z wyjazdu
Czynnik Ocena Czynnik Ocena
Dobra atmosfera miejsca 4,45 | Koszt wyjazdu 417
Wiasciwe towarzystwo, osoby z ktorymi 4,41 | Atrakcyjnos¢ przyrodnicza miejsca i okolic 4,5
wyjechatem
Czystos¢ noclegu 4,38 | Jakos¢ obstugi w przedsiebiorstwie noclegowym | 4,04
Pogoda 435 | Ocena atrakcyjnosci miejsca, regionu 3,97
Zgodnos¢ rzeczywistosci z moimi oczekiwaniami | 4,3 Interesujace miejsca typu zabytki i inne miejsca 37
i z zaprezentowana wczesniej ofertg historii
Jakos¢ noclegu 429
Uwaga: Respondenci byli poproszeni o oceng w skali 1-5, gdzie 1 - brak znaczenia, a 5 - bardzo duze znaczenie.
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonego badania.
Tabela 7. Dzielenie si¢ informacjami o wyjezdzie
Aktywnos¢ czes?cf;::;os'ci Aktywnos¢ czes(t)g'jmoéci
Po powrocie, w rozmowach ze znajomymi 434 Relacjonuje pobyt w mediach 3,03
i rodzing rozmawiam o wyjezdzie spotecznosciowych
Polecam miejsce, region 3,59 Polecam biuro podrézy 3,02
Dziele sie zdjeciami w mediach 3,58 Zamieszczam opinie w Internecie 2,85
spotecznosciowych na temat noclegu
Polecam obiekt noclegowy 3,51 Zamieszczam opinie w Internecie 2,74
na temat miejsca, regionu

Uwaga: Respondenci byli poproszeni o ocene w skali 1-5, gdzie 1 - brak znaczenia, a 5 - bardzo duze znaczenie.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonego badania.
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Ostatnig kwestig, ktéra byta poruszana w kwestionariuszu badania, byto zachowanie
respondentéw po wyjezdzie. Hipoteza 4 zakladata ich silng aktywnos$¢é w tym zakresie i dzie-
lenie si¢ wrazeniami ze swoich przezy¢. Jak wskazuja dane zamieszczone w tabeli 7, uczest-
nicy badania przede wszystkim dzielg si¢ wrazeniami ze znajomymi. Na kolejnych miejscach
znajdujg sie rekomendacje miejsca, noclegu czy tez zamieszczenie zdje¢ w mediach spotecz-
nosciowych. Warto jednak zwréci¢ uwage, Ze poczawszy od drugiego punktu uzyskane wska-
zania sg relatywnie niskie, co wskazuje na stosunkowo nizszg aktywnos$¢ w danym zakresie.

6. Podsumowanie

Tak jak zostalo to podkreslone wczesniej, ze wzgledu na charakter badania, nalezy z duza
ostroznos$cig podchodzi¢ do jego wynikow. Z calg pewnoscig trzeba podkresli¢, co pokazala
analiza literatury, ze Pokolenie Y (w tym réwniez jego mlodsza cze$¢) sa to osoby majace
coraz wigksze znaczenie na rynku turystycznym, stanowiac jednoczesnie zbiorowos¢, ktora
warto bada¢ i analizowac.

W pracy weryfikowano 4 hipotezy badawcze, méwigce o specyficznych zachowaniach
mlodych ludzi w trakcie konsumpcji produktéw turystycznych. Otrzymane wyniki badania
dostarczajg wielu przestanek za przyjeciem hipotez. W sposéb szczegolny warto zwrdci¢ uwage
na dwie kwestie. Po pierwsze, co nie powinno dziwi¢, mlodzi ludzie w trakcie konsumpcji
turystycznej silnie wykorzystujg narzedzia internetowe. Przede wszystkim ma to miejsce
na etapie planowania podrozy, jednak réwniez po jej zakonczeniu wskazujg na wykorzysta-
nie mediéw spotecznos$ciowych do dzielenia sie¢ wrazeniami. Wydaje sie, ze celowe byloby
kontynuowanie badan w tym zakresie dla poréwnania ich zachowan z innymi grupami wie-
kowymi. Silne wykorzystywanie Internetu na etapie planowania wyjazdu wiaze si¢ z wysoka
samodzielno$cig mtodych turystdw, co nie jest dobrg wiadomoscig dla biur podrozy.

Druga kwestig, na ktdra szczegdlnie warto zwrdci¢ uwage, sa odpowiedzi wskazujace,
na pewne odejscie od stereotypu, mowiacego, ze podczas podrdzy dla mtodych ludzi klu-
czowyg kwestig jest koszt, a w zasadzie dazenie do jego minimalizacji, ze wzgledu na niskie
mozliwosci finansowe. Pozyskane odpowiedzi wskazuja, ze dla badanej grupy istotng kwe-
stig jest komfort podrdzy i takie jego aspekty, jak np. wygoda, czysto$¢, fatwosé dojazdu.
Przedsiebiorstwa obstugujace wyjazdy, ktérych klientami sg mlodzi ludzie, powinni
te kwestie bra¢ pod uwage.

Podsumowujac, nalezy podkresli¢, ze mlodzi ludzie sg istotng grupa docelowa na rynku
turystycznym, ale jednoczes$nie grupg majaca swoja specyfike. W zwiazku z tym uzasad-
nione jest analizowanie zaréwno ich potrzeb, jak i wzorcéw konsumpcji w celu maksyma-
lizacji ich zadowolenia.
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Travel Behaviour Pattern of Generation Y

Summary

Young people are gaining in importance as consumers in tourist industry. Authors of the paper focused
on characteristics and analysis of the specificity of generation Y consumers aged under 30. We dis-
cuss results of a questionnaire-based study conducted amongst students. Hypotheses that we validated
concerned the importance of the Internet in trip planning as well as in sharing travel experiences. An-
other important aspect revealed in the findings is a relatively big importance of travel comfort. How-
ever, these studies should be continued especially if we want to compare selected behaviours across
different age groups.

Keywords: tourist industry, generation Y





