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Abstract
Tourist offer individualisation as a consequence of consumer and tourist trends

Consumers’ expectations and needs concerning tourist travelling are to a considerable degree
shaped by the trends dominating in the given period. Contemporarily, sustainable development
remains the most significant developmental megatrend; it refers to all aspects of socio-economic
systems operating, including tourism. Apart from the trends identifying tourist phenomena,
it is the progressing process of individualisation (one of the consumer magatrends) that
exerts an exceptionally strong influence on the decisions concerning the level of tourist offer
personalisation; the process is additionally intensified by the trend of hyper-personalisation.
The trends determine the necessity to adjust the tourist offer to the individual needs and
expectations of potential tourists. This refers not only to individual tourists, but to mass
tourism as well. In the case of individual tourism, offer personalisation has now assumed
a new dimension, which consists in basing the travel on the analysis of the customer’s per-
sonality and taste. In mass tourism, where there is, by definition, less space for offer indivi-
dualisation, more and more possibilities of travel personalisation are emerging, and prognoses
indicate that profiling and personalising offers for mass tourism participants will also be

indispensable in the future.
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WPROWADZENIE

Oczekiwania i potrzeby konsumentéw zwig-
zane z wyjazdami turystycznymi zmieniaja
si¢ pod wptywem réznych czynnikéw i zda-
rzen. W duzej mierze s3 ksztattowane przez
dominujace w danym okresie trendy. Wsp6t-
cze$nie najistotniejszym megatrendem roz-
wojowym pozostaje rozwodj zrbwnowazony,
ktory dotyczy wszystkich aspektoéw funkcjo-
nowania systeméw spoteczno-ekonomicz-
nych, w tym takze turystyki. Zaréwno funk-
cjonowanie podmiotéw turystycznych, jak
i oferty kreowane dla turystow powinny
obligatoryjnie respektowac zasady zrow-
nowazonego rozwoju. Jednocze$nie oferty
turystyczne powinny odpowiadac na zapo-
trzebowanie zglaszane przez turystow, ksztat-
towane rowniez przez inne trendy obser-
wowane na rynku, w tym turystyczne czy
konsumpcyjne. Celem opracowania jest okres-
lenie znaczenia trendow rozwojowych w pro-
cesie indywidualizacji oferty turystycznej

oraz identyfikacja specyfiki personalizacji
oferty dla turystyki indywidualnej i masowej.

TURYSTYKA ZROWNOWAZONA
JAKO MEGATREND ROZWOJOWY

Trend (lub tendencja rozwojowa) oznacza
zauwazalng monotoniczno$¢ przebiegu w
czasie okreslonego zjawiska. Ma on najczes-
ciej charakter jednokierunkowy i niezmienny
w ciagu przyjetego okresu. Za megatrendy
uznaje si¢ dtugoterminowe i najwyrazniejsze
zmiany, ktére modyfikuja zachowania ludzi
oraz wykraczaja poza jedna dziedzing zycia
i jeden rejon geograficzny (Kucharska 2014).
Z tego punktu widzenia za megatrend we
wspotczesnym Swiecie nalezy uznac ideg
zréwnowazonego rozwoju, ktéra determinu-
je funkcjonowanie systeméw spoteczno-
-ekonomicznych.

Koniecznos$¢ zréwnowazonego rozwoju
(definiowanego jako rozwdj spoteczny i gos-
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podarczy, ktory jest w stanie zapewnié zaspo-
kojenie potrzeb wspotczesnego spoteczen-
stwa w sposob nienaruszajacy mozliwosci
zaspokojenia potrzeb przysztych pokolen
[Panasiuk 2011]) w sposéb zdecydowany po-
jawita sie dopiero w potowie XX w., ale bardzo
szybko zostata uznana we wszystkich seg-
mentach wspotczesnego Swiata. Pojecie i za-
sady zrownowazonego rozwoju turystyki
naleza wspotczesnie do najczesciej dyskuto-
wanych zagadnienl zar6wno na forum miedzy-
narodowym (m.in. Krippendorf 1987, Butler
1999, Sharpley 2000, Spenceley i Meyer 2012),
jak i krajowym (Jedrzejczyk 1995, Niezgoda
2006, Kowalczyk 2010, Mika 2014). Chociaz
na plaszczyZnie teoretycznej nadal trwa dys-
kusja nad zakresem definicyjnym najwaz-
niejszych poje¢, mozna przyjac (za UNWTO),
ze zrbwnowazony rozwdj turystyki to rozwoj
przebiegajacy zgodnie ze wskazéwkami i for-
mami zarzadzania majgcymi zastosowanie
dla wszystkich form turystyki i kierunkow
wyjazdow, facznie z turystyka masowa i wszel-
kimi niszowymi segmentami turystyki. Tu-
rystyka zrbwnowazona oznacza turystyke
respektujaca potrzeby wspotczesnych tury-
stow i regionow recepcji turystycznej oraz
zapewniajaca jednocze$nie mozliwos¢ za-
spokojenia tych potrzeb w przysztosci (Ku-
rek 2007). Rozwdj turystyki o charakterze
zZréwnowazonym oznacza, ze negatywne kon-
sekwencje rozwoju turystyki sa minimali-
zowane, tak aby nie byly nieodwracalne,
a pozytywne konsekwencje rozwoju dotykaja
turystow, spotecznosci lokalnych i podmio-
téw zaangazowanych w proces obstugi ruchu
turystycznego. Osiagniecie stanu rownowagi
pomiedzy Srodowiskiem, turystami, lokalng
spotecznoscig i ustugodawcami jest mozliwe
jedynie w sytuacji, w ktorej aktywne pod-
mioty tego uktadu (czyli wszystkie poza sro-
dowiskiem) sa sktonne do wprowadzenia
w stosunku do siebie pewnych ograniczen, bez
ktorych niemozliwe jest osiagniecie kompro-
misu. Jest to jedno z gléwnych wyzwan tu-
rystyki zrownowazonej, gdyz zgoda na samo-
ograniczenie wymaga wysokiego poziomu
wiedzy ekologicznej oraz swiadomosci diugo-
falowych konsekwencji podejmowanych dzia-
tan, takze wsrod turystow. Dlatego coraz
wieksze znaczenie dla realizacji zasad zréwno-
wazonego rozwoju turystyki ma postawa

turystow wobec realizowanej aktywnosci tu-
rystycznej i rekreacyjnej. W duzej mierze
bowiem to od wyboréw dokonywanych przez
turystow w zakresie charakteru i kierunku
podroézy zalezg mozliwosci realizacji zasad
zrébwnowazonego rozwoju turystyki. Swia-
domy ekologicznie turysta moze nie tylko
aktywnie uczestniczy¢ w zrobwnowazonym
rozwoju, ale takze go promowa¢, dokonujac
wiasciwych wyboréw. Wymaga to jednak od
turysty wspotuczestnictwa i zgody na kon-
sekwencje podejmowanych decyzji, zarowno
podczas wyboru oferty turystycznej (wybor
proekologicznych obszaréw/obiektow moze
skutkowa¢ wyzszymi kosztami wyjazdu), jak
i podczas podroézy turystycznej (np. podjecie
decyzji o mniejszej czestotliwosci wymiany
recznikow i poscieli w hotelu moze wptywaé
na komfort wypoczynku).

POPYTOWE I PODAZOWE TRENDY
W TURYSTYCE

Wielos¢ trendéw identyfikowanych na rynku
turystycznym (wynikajaca z jego zmiennosci
i zréznicowania) nie sprzyja ich zbiorczej kla-
rownej klasyfikacji, co przyczynia sie do two-
rzenia klasyfikacji w powiazaniu z wybra-
nymi kryteriami szczegdétowymi. Jednym ze
sposobow uporzadkowania trendéw rozwo-
jowych w turystyce moze byé umowny po-
dziat na trendy pojawiajace sie po stronie
popytu i podazy turystycznej (szerzej: Dzie-
dzic i Skalska 2012).

Wsréd trendéw zwigzanych z popytowa
strong turystyki mozna wyréznic:

— wzrost liczby turystow (i odbywanych
podroézy turystycznych) oraz oczekiwan tu-
rystow w zakresie obstugi;

— postepujacy proces demokracji wypo-
czynkowej;

— zmiany zwiazane z czasem wolnym i sty-
lem zycia;

— rosnacy wptyw mediéw kreujacych
mode.

Liczba turystow w 2014 r. osiagneta
1,138 mld os6b, co oznacza prawie 5-proc.
wzrost w stosunku do roku 2013. UNWTO
prognozuje, ze w 2015 r. wzrost ten utrzyma
sie na poziomie 3-4%. Najczesciej odwiedza-
nym regionem na Swiecie, z ponad potowsg
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miedzynarodowych turystéw, byta Europa,
ktoérag w 2014 r. odwiedzito 588 mln tury-
stow, tj. 0 22 mln wigcej niz w 2013 r. Naj-
wigkszy wzrost liczby turystow odnotowany
zostat w przypadku obu Ameryk (+7%), ktore
w 2014 r. odwiedzito 181 mln turystéw, a naj-
wigksza popularnoscia w tej czesci Swiata
cieszyt sie Meksyk. Na kolejnej pozycji upla-
sowaly si¢ kraje Azji i Pacyfiku (+5%). W
Europie oraz na Bliskim Wschodzie ruch tu-
rystyczny byt wigkszy o 4%, a Afryka zano-
towata wzrost na poziomie 2% (http:/www.
pot.gov.pl). Wzrost liczby turystow powoduje
zwigkszenie zapotrzebowania na zr6znico-
wane formy obstugi, szczegdlnie w powigza-
niu ze statym wzrostem zapotrzebowania na
obstuge i jej jakoS¢ (nawet przy niezmien-
nej liczbie turystow).

Rozszerzanie demokracji wypoczynko-
wej oznacza pojawianie si¢ wiréd turystow
grup spotecznych, ktére wczesniej (z roz-
nych powodéw) nie uczestniczyty w wyjaz-
dach turystycznych. Sa to rodziny z matymi
dzie¢mi, osoby niepetnosprawne, seniorzy,
osoby podrézujace samotnie, jak tez osoby
podrézujace w interesach, dla ktérych nie-
zbedne jest przygotowanie odpowiedniej
oferty produktowej i dopasowanie form
obstugi. W wyjazdach turystycznych coraz
czedciej takze zaczynaja uczestniczy¢ nacje,
ktore wezesniej nie miaty na to szans (gtow-
nie z powodoéw politycznych), a ktorych od-
mienno$¢ kulturowa i/lub obyczajowa powo-
duje koniecznos$¢ zmian w formach obstugi.
W 2012 r. za granice w celach turystycz-
nych wyjechato prawie 100 mln Chinczykow
(szacuje sie, ze do 2020 r. liczba ta wzro$nie
ponad 2-krotnie), ktérzy wydali na wycieczki
zagraniczne ponad 102 mld dolaréw (naj-
wiecej na swiecie). Mimo ze Chinczycy po-
strzegani sg jako niekulturalni, Zle wychowani,
niegrzeczni, sktonni do awantur, hatasliwi
i nastawieni na ,,zaliczenie” jak najwiekszej
liczby atrakcji w jak najkrétszym czasie, wigk-
szo$¢ krajow stara sie ich przyciagnac ze
wzgledu na spodziewane korzysci finansowe.
Struktura konsumpcji chiniskich turystow
jest nieco inna niz turystow europejskich,
gdyz najczeSciej ich wydatki na produkty
i ustugi typowo turystyczne (noclegi, wyzy-
wienie, transport) s3 relatywnie nizsze niz
w przypadku innych turystéw, ale finalnie

2015,50 AWF WE WROCEAWIU é 6 1

dokonujg oni zakupéw w galeriach i centrach
handlowych, nabywajac drogie, markowe
produkty (Rosa 2015).

Zmiany zwiazane z czasem wolnym i sty-
lem zycia dotycza przede wszystkim puli czasu
wolnego (ktora si¢ zwigksza) oraz preferowa-
nych typow aktywnosci. Wzrastajaca rola
wolnego czasu w spoteczenstwie postindu-
strialnym sprawia, ze wspolczesna oferta tu-
rystyczna zaczyna nabiera¢ nieco innego
charakteru niz miato to miejsce w dobie spo-
teczenstwa industrialnego. Chociaz uczest-
nictwo w wydarzeniach kulturalnych i spor-
towych, odwiedzanie sklepow, restauracji,
klubéw nocnych i parkéw rozrywki, jak row-
niez udziat w konferencjach od dawna byty
waznymi elementami turystyki, obecnie rola
wymienionych form jest znacznie wigksza
niz poprzednio. Zmiany w preferowanym
stylu zycia (promowanie zdrowego i proeko-
logicznego stylu zycia) powoduja modyfi-
kacje w sposobie spedzania czasu wolnego
(aktywne spedzanie czasu zamiast biernego
wypoczynku) oraz zwigkszenie oczekiwan
w zakresie jakoSci srodowiska w regionie tu-
rystycznym.

Rosnacy wptyw mediéw kreujacych mode
jest zwigzany z wprowadzaniem nowocze-
snych technologii informacyjnych, czyli po-
czatkowo Internetu, a obecnie mobilnych
technologii informacyjnych, umozliwiaja-
cych takze dostep do Internetu. W centrum
wspotczesnych zmian w turystyce i rekre-
acji jest ,,mobilny turysta” (ze wzgledu na
wzrost roli urzagdzen mobilnych w zyciu kon-
sumentow), co przedsiebiorstwa réznych branz
(nie tylko turystycznej) probuja wykorzysty-
wac dla rozwoju swego biznesu, takze w dzia-
faniach marketingowych. Wida¢ takze duze
znaczenie spotecznych powigzan konsumen-
tow, ktore moga zachodzi¢ dzieki mediom
spoteczno$ciowym w Internecie i na urza-
dzeniach mobilnych. Wykorzystywanie w
kampaniach marketingowych nowych tren-
déw, m.in. popularnosci flash mobéw, smart-
fonéw i portali spotecznosciowych (takich
jak Facebook czy YouTube), pozwala na re-
alizacje celow biznesowych, ale tez na po-
wstawanie pozytywnego szumu medialnego
i rozgtosu zwigzanego z niestandardowy-
mi formami promocji turystyki i rekreacji.
Najwazniejszym celem promocji poprzez
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media spotecznosciowe jest realizacja celow
biznesowych klienta. W zwiazku z tym apli-
kacja na rynek turystyczny musi by¢ bezpo-
Srednio zwiazana z tematyka profilu i musi
promowac dany region turystyczny w niein-
wazyjny sposéb. Do popularnych aplikacji
mozna zaliczy¢ aplikacje konkursowe czy w
postaci quizéw; dobrze przygotowane aplika-
cje skutecznie angazuja fanéw oraz zwigkszaja
popularnosé, a co za tym idzie, takze skutecz-
nos$¢ catej kampanii. Do upowszechnienia
turystyki oraz zwigkszania dostgpnosci ustug
i regionéw turystycznych przyczyniaja si¢
roOwniez fora internetowe oraz blogi, ktore
coraz czesciej stajg si¢ zrodtem zdobywania
cennych informacji. Poprzez media mozna
wykreowa¢ zainteresowanie okreslonymi ro-
dzajami aktywnosci, docelowymi regiona-
mi wyjazdow, charakterem imprez (np. all-
-inclusive czy 7 + 7), a nawet mode na nie.
Trendy po stronie podazy sa zwigzane
przed wszystkim z kreowaniem produktow
turystycznych oraz procesem globalizacji,
okreslajacym warunki funkcjonowania pod-
miotéw na rynku turystycznym.
Kreowanie produktéw i budowanie oferty
na wspotczesnym rynku turystycznym do-
tyczy z jednej strony tworzenia produktow
dla pojawiajacych si¢ wspotczesnie nowych
form turystyki i grup turystow, z drugiej zas
kreowania przez organizatoréw zupetnie no-
wych produktéw, majacych zainteresowac
statych (badZ nowych) klientéw swoja od-
miennoscig. Czesto te nowe oferty oznaczaja
ekspansje przestrzenng turystyki na obszary
dotad niedostepne, niezagospodarowane lub
niebezpieczne (lub taczg wszystkie te aspek-
ty). Istotg wspotczesnej turystyki jest znajo-
mos$¢ potencjalnych odbiorcow tego rodzaju
ustug. Stad wazne jest, aby dostosowac oferty
do odpowiednich segmentéw uczestnikow
rekreacji i turystow przy jednoczesnym
uwzglednieniu form dostepnych na rynku.
Obecnie turysci coraz chetniej realizuja
aktywnos¢ turystyczng z nastawieniem na
rozrywke, ekscytacje i edukacje, tzw. 3 x E (en-
tertainment, excitement, education), ktora
jednak nie zastepuje idei biernego wypo-
czynku w stylu 3 x S (sun, see, sand), majacej
swoich statych zwolennikéw. Zwigksza si¢
liczba turystow, ktorzy organizuja samodziel-
nie swoje wyjazdy, korzystajac przy tym z In-

ternetu, a jesli nawet kupujg produkt w biurze
podrézy — i tak komunikuja si¢ z pracow-
nikami biura droga internetowg (e-mail, ko-
munikator Gadu-Gadu, Skype, czat, Facebook
itp.). Komunikacja internetowa miedzy biu-
rem podrézy a klientem, zwana mystery check,
stuzy poprawie jakosci i standardu §wiad-
czonych ustug turystycznych. Tym samym
stanowi wazny element funkcjonowania
wspotczesnych przedsiebiorstw sektora tu-
rystycznego, bedgcych wspotkreatorami no-
wych produktéw turystycznych.

Technologie informacyjne w turystyce
i rekreacji maja wszechstronne zastosowanie,
poniewaz informacja jest kluczowym elemen-
tem w prowadzeniu dziatalnosci i zarzadzaniu
nig. Wsrdd istotnych funkeji strategicznych
i operacyjnych technologii informacyjnych
wykorzystywanych w przedsi¢biorstwach
turystycznych mozna wyr6zni¢ m.in. (Bu-
halis 2008):

— zwiekszenie skutecznosci, efektywno-
Sci i jakosci ustug;

— diagnozowanie nowych rynkéw i pro-
duktoéw, a takze monitorowanie istniejacych;

— tworzenie i dostarczanie produktu tu-
rystycznego;

— dotrzymywanie kroku konkurentom;

— organizowanie kosztéw i budowanie
kosztowej przewagi na rynku przy maksyma-
lizacji korzysci;

— usprawnienie obstugi klientéw, utrzy-
manie kontaktow z konsumentami i partne-
rami handlowymi;

— ustawiczne wprowadzanie nowych, in-
nowacyjnych metod dziatania;

- rozwijanie partnerskiej wspotpracy
i wirtualnych korporacji;

— rozpowszechnianie informacji;

— ulatwienie kontaktéw z dostawcami,
posrednikami i konsumentami;

— organizowanie i kontrolowanie dziatal-
nosci przedsigbiorstwa turystycznego oraz
zarzadzanie nim;

— dokonywanie rezerwacji, przyjmowanie
klientéw, wystawianie rachunkéw, udziela-
nie informacji;

— obstuge ksiegowosci, ptac, zaopatrze-
nia, administracji.

Turysci oraz przedsiebiorcy coraz czesciej
korzystaja z mozliwosci i korzysci, jakie ofe-
ruje Internet i aplikacje mobilne. Dzigki po-
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Srednictwu Internetu mozliwy stat si¢ reko-
nesans miejsca wypoczynku przed wyjazdem,
a korzystanie z programoéw i aplikaciji wiaze
si¢ z oszczednoscia czasu i dostgpnoscia — nie
trzeba wychodzi¢ z domu, aby zacza¢ po-
dr6ézowac czy tez zakupi¢ gotowy produkt
(pakiet) turystyczny. Internet pozwala row-
niez dokonywac szybkich i zarazem wygod-
nych transakcji bezgotowkowych.

INDYWIDUALIZACJA
OFERTY TURYSTYCZNE]J

Trendy rozwojowe turystyki oddziatujg za-
roéwno na potrzeby, jak i na zachowania kon-
sumentow-turystow na rynku, co z kolei
stymuluje zmiany w ksztaltowaniu podazy
turystycznej. Kluczowe znaczenie dla zacho-
wan konsumentéw na rynku turystycznym
ma wybor sposobu organizacji wyjazdu tu-
rystycznego, gdyz najczesciej w sposob nad-
rzedny determinuje on pozostate decyzje
podejmowane przez turystow. Samodzielna
organizacja wyjazdu wigze sie z indywidu-
alnym podejmowaniem decyzji i mozliwoscia
ich modyfikacji wtasciwie w kazdej chwili
(tacznie z rezygnacja z wyjazdu czy zmiana
miejsca docelowego). Decyzje konsumenckie
s3 tu podejmowane swobodnie w odniesie-
niu do poszczeg6lnych ustug i etapow wy-
jazdu (przed wyjazdem i w jego trakcie),
a koszty mogg by¢ ponoszone na wszystkich
etapach. W przypadku wyboru wyjazdu orga-
nizowanego przez biuro podrézy turysta po-
dejmuje przede wszystkim decyzj¢ o wyborze
organizatora, z ktorego ustug chce skorzy-
sta¢, oraz konkretnej oferty, obejmujacej za-
zwyczaj kompleksowe Swiadczenia (Rosa
2015). Wigkszos¢ decyzji konsumpcyjnych
podejmowanych przez turyste zapada wow-
czas przed realizacja wyjazdu (wtedy tez po-
noszona jest wiekszo$¢ kosztow), zas pod-
czas jego trwania decyzje te dotyczg mniej
istotnych elementéw podrézy (takich jak
imprezy fakultatywne, pamiatki). Badania
przeprowadzone przez TNS OBOP wykazaty
(Rosa 2015), ze proces zwigzany z zakupem
ustug turystycznych w formie pakietu/im-
prezy turystycznej trwa przecietnie kilka
tygodni (nawet w przypadku ofert o charak-
terze last minute — ponad 20% respondentow
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zaplanowato taki wyjazd co najmniej 3 mie-
sigce przed zakupem), a najbardziej popularny
schemat zakupu imprezy turystycznej, wraz
z wykorzystywanymi zrédtami informacji,
przedstawia si¢ nastepujaco:

— Etap I: poszukiwanie pomystu/inspi-
racji do wyjazdu (Internet 65%);

— Etap II: wybor miejsca wyjazdu (Inter-
net 58%);

— Etap III: wybor biura podrézy/touro-
peratora (wtasne doSwiadczenia z wezesniej-
szych pobytoéw 53%);

— Etap IV: poszukiwanie atrakcyjnej ceny
wycieczki/poréwnywanie oferty cenowej (In-
ternet 61%);

— Etap V: podjecie ostatecznej decyzji o
zakupie wycieczki (bezposrednia wizyta
w biurze podrézy 63%);

— Etap VI: poszukiwanie przydatnych in-
formacji o miejscu wyjazdu juz po wyborze
wycieczki (Internet 76%).

Na proces podejmowania decyzji dotycza-
cych wyjazdu turystycznego (w tym wyboru
sposobu organizacji i oferty), poza wymie-
nionymi wczes$niej trendami rozwojowymi
turystyki, wptywaja rowniez trendy konsu-
menckie. Wsréd nich za megatrendy uznaje
si¢: zdrowie, juwenalizacje, wygode, zmysto-
wos¢, indywidualizm, potrzebe nawigzywa-
nia kontaktoéw, spowolnienie tempa Zycia
(Szepieniec 2012). Uzupelniaja je takie trendy,
jak (Kucharska 2014): $wiat jest gra, ekono-
mia pospiechu, kultura braku zobowigzan,
naktadanie si¢ $wiata wirtualnego i rzeczy-
wistego, korzystanie z nowoczesnych tech-
nologii, hiperpersonalizacja, outsourcing
samokontroli, starzejace sie spoteczenstwa,
kokonizacja, powszechny Internet i mobilne
technologie (szerzej: Tkaczyk 2012). Mega-
trend zwiazany z indywidualizmem oznacza,
ze konsumenci cenig sobie niezaleznos¢ i nie
chca wtapia¢ si¢ w masowy rynek. Tacy kon-
sumenci daz3 do tego, aby postrzegano je na
rynku jako pojedyncze jednostki o indywi-
dualnych potrzebach, co wyraza si¢ m.in.
przez posiadanie wtasnej wizji produktow,
ktore chcg uzytkowac, oraz ekspresje wta-
snej osobowosci poprzez zakupy (Szepie-
niec 2012). Naktadajacy si¢ na takie zacho-
wania trend hiperpersonalizacji oznacza
zaawansowang kastomizacje i personalizacje
oferty rynkowej, gdyz konsumenci poszukuja
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oferty Scisle dopasowanej do swoich potrzeb.
Jej znalezienie czgsto wymaga wykorzystania
nowoczesnych technologii i technik informa-
tycznych. Innowacyjnym rozwigzaniem po-
zostaja spersonalizowane pakiety przezyc
i doswiadczen oferowane klientom oczeku-
jacym oferty ,,szytej na miare”, pozwalajacej
na oszczednos¢ czasu, rozwiazujacej ich kon-
kretne problemy (Kucharska 2014).

Na rynku turystycznym wiasciwie zawsze
istniata mozliwos¢ personalizacji oferty na
zamoéwienie klienta, ale oznaczato to zdecy-
dowane podniesienie kosztow; dopiero od
pewnego czasu jest to rozwiazanie bardziej
popularne. W odréznieniu od standardowego
pakietu turystycznego, rozumianego jako
»kombinacja co najmniej dwoch dobr tury-
stycznych sprzedawanych turyscie po zryczat-
towanej cenie w formie gotowego produktu
turystycznego i znajdujacych sie pod kon-
trolg jakoSciowa” (Artyshuk 2010, s. 7), za
pakiet indywidualny mozna uzna¢ ,,gotowy
zestaw moduléw pakietu turystycznego do-
stosowany do potrzeb turysty indywidual-
nego, ukierunkowanego w duzej mierze na
samodzielne korzystanie z waloréw turys-
tycznych, pozwalajacy mu na zachowanie
znacznej niezaleznosci w jego konstruowa-
niu oraz w odniesieniu do czasu i sposobu
jego realizacji” (Artyshuk 2010, s. 7). Tego
typu pakiet jest podstawg personalizacji
oferty dla klientéw indywidualnych (zaréwno
0s0b, jak i podmiotéw) i powstaje od pod-
staw na zamoéwienie klienta z uwzglednie-
niem jego sprecyzowanych potrzeb. Obecne
innowacyjne rozwigzania wiaza si¢ z po-
wstaniem podmiot6w, ktore proces persona-
lizacji podrézy opieraja nie tylko na doradz-
twie i kompleksowej organizacji podrézy na
zasadach okreslonych przez klienta, ale tez na
profilowaniu podrézniczym, oznaczajacym
,metode podrézowania w oparciu o typ
osobowosci, gust, temperament, mozliwosci
psychofizyczne oraz réznorodne doswiad-
czenia z r6znych obszaréw funkcjonowania
cztowieka” (Centrum Psychologii Podrozy...).
Centrum Psychologii Podrézy (jeden z tego
typu podmiotéw) nie dysponuje ofertg pro-
duktowa w standardowym rozumieniu, a kaz-
demu z klientow oferuje catkowicie sperso-
nalizowang propozycje podrézy, oparta na
whnikliwej analizie osobowosci, gustu oraz

indywidualnych preferencji, oraz wsparcie
osobistego asystenta podrozy, ktory bedzie
nadzorowat wszystkie zwigzane z nig szcze-
go6ty. Na swojej stronie internetowej Centrum
Psychologii Podrézy zapewnia: ,,Naszym
klientom przedstawiamy miejsca w petni har-
monizujace z ich pod§wiadomymi wyma-
ganiami oraz mozliwosciami podrézniczymi.
Laczymy w ten sposob przyjemnos¢ podro-
zowania z przyjemnoscia odkrywania samego
siebie, samodoskonalenia oraz umacniania
wiezi rodzinnych i partnerskich poprzez
obcowanie z otaczajagcym Srodowiskiem i po-
dejmowanie wyzwan, ktére przed nami sta-
wia” (Centrum Psychologii Podrézy...).

Indywidualne pakiety turystyczne umoz-
liwiaja personalizacije oferty dla turystéw po-
dr6zujacych samodzielnie w nieformalnych
grupach. Wybierajac samodzielnie konkretne
elementy sposr6d proponowanych modu-
16w (noclegi, transport, wyzywienie, ubezpie-
czenie, atrakcje i in.), konstruuja oni podr6z
wedtug wtasnych zasad i potrzeb, dopaso-
wujac ja do swoich oczekiwan. Pewne moz-
liwosci stwarzaja tej grupie turystow pa-
kietylokalnedlaturystowindywidualnych,
kreowane w konkretnej lokalizacji, ktorych
zadaniem jest integracja zréznicowanych
elementéw oferty regionu/miasta/obszaru.
Tego typu pakiety ze wzgledu na charakter
ustugi podstawowej moga mie¢ charakter
tematyczny, lokalny (o charakterze ogolnym),
jednozrédiowy i okolicznosciowy (Artyshuk
2010). Pakiety tematyczne sg zbudowane wo-
kot wybranej mysli przewodniej (np. Szlak
Swietego Jakuba, Dolina Patacow i Ogro-
dow), pakiety lokalne obejmujg wszystkie
atrakcje danego obszaru (najczesciej dotycza
miast — turystyczne karty miejskie, city break),
pakiety jednoZrédiowe wigzg sie najczesciej
z obiektem bedacym Zrodtem wszystkich
ustug (pakiety uzdrowiskowe czy SPA), pa-
kiety okolicznosciowe (okazyjne) towarzysza
regularnie organizowanym lub jednorazo-
wym wydarzeniom réznego rodzaju.

W ramach turystyki masowej podejmo-
wane sg rowniez proby personalizacji oferty
polegajace przede wszystkim na organizacji
imprez w grupach mniejszych niz standar-
dowe (kilku- lub kilkunastoosobowych), cze-
sto dla destynacji egzotycznych lub trudno
dostepnych. Niektorzy z organizatoréw dys-



B. MEYER
Indywidualizacja oferty turystycznej

ROZPRAWY NAUKOWE

ponujg statg ofertg imprez, dotyczaca dowol-
nego terminu i dowolnej liczby os6b. Biuro
podrézy Green Lite Travel oferuje indywi-
dualne wycieczki po Nowej Zelandii lub
Australii (dla 1-5 0sob), ktore majg sprecyzo-
wany program oraz zamdwione Swiadcze-
nia (dostgpna rézna liczba dni i odmienny
profil wypraw) i ktére w zaleznosci od pre-
ferencji klienta mozna realizowa¢ samodziel-
nie (transportem publicznym lub wynajetym
samochodem) albo z prywatnym przewod-
nikiem (http://www.greenlite.travel).
Najnowsze badania przeprowadzone na
zlecenie firmy Amadeus (Lundy 2015) wska-
Zuja, ze rOwniez w typowej turystyce maso-
wej o charakterze grupowym zaznaczaja si¢
tendencje do profilowania i personalizacji
oferty. Do 2030 r. w turystyce dominowac
ma szes$¢ gtownych typow klientéw, okreslo-
nych jako: poszukiwacze prostoty, podrézni
etyczni, purysci kulturowi, poszukiwacze
nagrod, osoby realizujace powierzone za-
dania i osoby budujgce marke. Dodatkowo
pojawia si¢ grupy: aktywnych senioréw,
globalnych klanéw, kosmopolitycznych do-
jezdzajacych oraz wyzszej kadry zarzadza-
jacej (German 2015). Kazda z tych grup
bedzie skoncentrowana na innych celach re-
alizowanych podczas wyjazdow turystycz-
nych, co bedzie wymagato dostosowania
iwyraznego sprofilowania oferty turystycznej.

PODSUMOWANIE

Wyraznie zaznaczajace si¢ we wspotczesnym
spoleczenstwie megatrendy i trendy znajduja
odzwierciedlenie w zachowaniach i decyzjach
podejmowanych przez konsumentéw. Do-
tyczy to rowniez konsumpcji turystycznej,
ktorej wielkos¢ i charakter zaleza od wielu
zroéznicowanych czynnikéw, podlegajac dy-
namicznym zmianom w czasie i przestrzeni.
Poza trendami identyfikujacymi zjawiska
turystyczne (ktoérych znaczenie ujawnia si¢
przede wszystkim w odniesieniu do rodzaju
i charakteru wybieranej oferty turystycznej),
wyjatkowo silny wptyw na decyzje doty-
czace poziomu personalizacji oferty wyjaz-
déw turystycznych wywiera postepujacy
proces indywidualizacji (jeden z magatren-
doéw konsumpcyjnych), dodatkowo wzmoc-
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niony trendem hiperpersonalizacji. W powia-
zaniu z innymi czynnikami determinuja one
koniecznos¢ dostosowania oferty turystycz-
nej do indywidualnych potrzeb i oczekiwan
potencjalnych turystow. Nie dotyczy to wy-
acznie turystow indywidualnych, dla ktérych
spersonalizowane oferty byly w pewnym
sensie standardem, ale réwniez turystyki ma-
sowej. Personalizacja oferty w przypadku tu-
rystyki indywidualnej przybrata obecnie
zupetnie nowy wymiar, odwotujacy sie nie
tylko do podrézy idealnie dopasowanych do
potrzeb klienta, ale takze do oparcia oferty na
analizie osobowosci. W turystyce masowej,
w ktorej z definicji nie ma zbyt wiele miejsca
na indywidualizacje oferty, pojawia sie co-
raz wigcej mozliwosci spersonalizowania
podrézy. Obejmuja one na razie gtéwnie
kierunki egzotyczne i trudno dost¢pne, ale
prognozy wskazuja, ze w przysztosci nie-
zbedne bedzie réwniez profilowanie i perso-
nalizacja ofert dla uczestnikow turystyki
masowej.
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