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Typy turystow w Swietle analizy potrzeb

Streszczenie. W artykule wskazano, czym jest potrzeba, jakie moga by¢ jej typy i jak
mozna rozumie¢ potrzeby w ujeciu turystycznym. Opisano motywy ksztattujace potrze-
by turystyczne, a takze przedstawiono poszczegélne typy potrzeb turystycznych. Zapre-
zentowano typy turystoéw w odniesieniu do zaspokajania réoznych potrzeb.

Stowa kluczowe: potrzeba, bodzce wewngtrzne i zewngtrzne, hierarcha potrzeb,
potrzeby turystyczne, segmentacja, typy turystow

1. Wprowadzenie

Turystyka dla wielu panstw jest kluczowa dziedzina gospodarki. O jej rozwoju
coraz czesciej mysla kraje dotychczas nieutozsamiane z tym obszarem. Wraz ze
wzrostem zamoznoS$ci spoteczenstw turystyka staje si¢ dostepniejsza dla wigkszej
liczby o0sob. Podroézowanie i odpoczywanie przestaje by¢ postrzegane jako ele-
ment luksusu, a staje si¢ dobrem szeroko dostgpnym.

Coraz czg$ciej turysta okreslany jest tez mianem klient, gdyz realizujac swoje
wiasne potrzeby turystyczne zwiazane z odpoczynkiem, przyczynia si¢ do osiagania
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celow biznesowych przez przedsigbiorstwa turystyczne. Znajomo$¢ potrzeb
turystow coraz bardziej ma znaczenie w kreowaniu oferty turystycznej i dostoso-
waniu jej do wymagan indywidualnych.

W artykule zaprezentowano roézne koncepcje potrzeb oraz ich odniesienie
do rynku turystycznego, charakterystyke potrzeb turystycznych w powiazaniu
z motywami podejmowania wyjazdow oraz typy turystow w odniesieniu do za-
spokajania roznych potrzeb.

Wraz z rozwojem rynku ustug turystycznych zaobserwowa¢ mozna takze rézne
grupy klientéw. Rozwijajacy si¢ rynek ustug lotniczych, hotelarskich, ale takze
procesy globalizacyjne w tym rozwo6j Internetu sprawiaja, ze podréozowanie
przestaje by¢ dobrem dla wybranych (bogatych), a staje si¢ dobrem masowym,
po ktore ,,sigga” coraz wigcej 0os6b. Dobre okreslenie motywow wyjazdoéw oraz
potrzeb turystycznych klientdéw moze w konsekwencji prowadzi¢ do dziatan seg-
mentacyjnych, czyli okreslenia segmentow (typow) turystow. To z kolei pozwala
firmom turystycznym przygotowywac oferty jeszcze lepiej dopasowane do ocze-
kiwan klientow.

2. Potrzeby

Potrzeby ,,zapewniaja cztowiekowi istnienie, rozwdj oraz wolnos¢ psychiczna.
Potrzeba jest uswiadomieniem sobie braku czegos, co by si¢ zwyczajnie przydalo,
utatwito Zycie, rozwiazato problemy lub spehito zachcianke™'.

Wyrézni¢ mozna wiele typow potrzeb w zaleznosci od przyjetego kryterium.
Jedna z najbardziej znanych jest teoria potrzeb Maslowa, ktora dzieli potrzeby
na te nizszego rzedu, zwiazane z fizjologia i bezpieczenstwem oraz potrzeby
wyzszego rzedu zwiazane z poczuciem przynaleznosci, szacunku oraz samoreali-
zacji. Oznacza to, ze potrzeby moga by¢ wywotane przez bodzce wewngtrzne,
na przyktad gtoéd lub przez bodzce zewngtrzne, na przyktad reklama wyjazdu
wakacyjnego”. BodZzce wewnetrzne wynikaja zatem z charakteru poszczegdlnych
0s0b, ich osobowosci czy tez cech fizycznych. Bodzce zewnetrzne pozwalaja si¢
ksztaltowa¢ i tym samym moga wywotywac okreslone potrzeby. Bodzce ze-
wnetrze moga niezamierzenie wptywaé na potrzeby ludzi, na przyktad wyjazd
na wycieczke zagraniczna przez sasiada moze dla jednych osob by¢ bodzcem
do podjecia podobnego dziatania, dla innych nie mie¢ za$ znaczenia. Bodzce
zewngtrzne moga by¢ tez specjalnie wywoltywane przez dzialania promocyjne.
Hasta reklamowe ,,kup teraz”, ,,zamow juz”, ,,wszyscy juz kupili” sa przyktadem
dziatan pobudzajacych do okreslonych zachowan (bodzcem zewngtrznym).

'G. Swiatowy, Zachowania konsumentow, PWE, Warszawa 2006, s. 28-28.
2Ph. Kotler, Marketing — analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Felberg SJA, Warszawa
1999, s. 179.
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Inna typologia potrzeb zaproponowana przez P. Doyle’a dzieli je na trzy grupy:
potrzeby istniejace, potrzeby ukryte oraz potrzeby ujawniajace sig¢. Potrzeby
istniejace definiowane sa jako takie, ktére mozna zaspokoi¢ istniejacymi pro-
duktami. Potrzeby ukryte to takie, ktorych nie mozna zaspokoi¢ istniejacymi
produktami. W koncu potrzeby ujawniajace si¢ to takie, ktore pojawiaja sig,
gdy zaistnieje mozliwo$é ich zaspokojenia’. Ten sam autor twierdzi, ze potrzeby
mozna podzieli¢ na podstawowe i potencjalne. Potrzeby potencjalne moga
nie byé zaspokojone, gdyz nierzadko stanowia one ostateczny cel konsumenta®.

Poznanie potrzeb klienta lezy zatem w obszarze zainteresowan oferenta (pro-
ducenta, sprzedawcy itp.). Klienci wybieraja produkty i ushugi, ktore zaspokajaja
ich potrzeby (nawet nieuswiadomione), co oznacza, ze ich poznanie jest warun-
kiem koniecznym skutecznego dziatania. Uswiadamianie potrzeb (po to, aby mogly
by¢ lepiej zaspokojone) najczgséciej odbywa si¢ przez dzialania marketingowe
zaplanowane przez firme, ktore docieraja do okreslonej grupy klientow”.

3. Potrzeby turystyczne

Z potrzebami $cisle wiaze si¢ pojgcie bodzca, czyli czynnika ,,popychajacego”
do okreslonych zachowan. Na rynku ustug turystycznych wyrézni¢ mozna dwa
glowne bodzce (motywy) sktaniajace klientow do okreslonych zachowan. Sa to
motywy emocjonalne i motywy racjonalne.

,»Motywy emocjonalne to zespot czynnikow, ktorych podstawa jest impuls
niepoparty dluzszymi przemysleniami. Zakupy dokonywane pod wpltywem
emocji czasami sa nietrafione, a klient w niektorych przypadkach moze zatowaé
swojej decyzji”®. Wyrdzni¢ mozna nastepujace czynniki:

—moda — zakupu tych produktow, ktore sg aktualnie najchetniej wybierane
takze przez innych klientow na catym rynku lub w danym segmencie,

— ambicja — zwiazana najczesciej z sytuacja ekonomiczng klienta lub grupa
spoleczna, ktora reprezentuje,

— marzenia — czynnik najbardziej subiektywny, zalezny od osobowosci klienta,

— obawa — o zakupie decyduje sytuacja materialna klienta oraz jego stosunek
do oszczedzania.

Wsrod motywow racjonalnych, ktore zwiazane sa ze sposobem myslenia oraz
z potrzebami klienta, wystepuja nastepujace czynniki’:

3p. Doyle, Marketing wartosci, Felberg SJA, Warszawa 2003, s. 88-89.

*Ibidem, s. 237.

L. Grabski, Zachowania nabywcow, PWE, Warszawa 2001, 38.

©J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczyk, Produkt turystyczny, PWE, Warszawa 2005, s. 140.
"Ibidem, s. 141.
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— preferencje — o zakupie decyduja czynniki zwiazane z chegcia poprawy
kondycji psychofizycznej, zdrowia, powigkszenia zasobow informacji,

— przyjemnos$¢ — jest to najbardziej subiektywny czynnik w tej grupie,

— komfort — o zakupie decyduje jako$¢ poszczegolnych elementow produktu,
ale moze takze odnosi¢ si¢ do szybkiego zatatwiania formalnosci; bardzo waznym
elementem bywa tu czas,

— korzystna relacja cena-jakos¢ — oprocz jakosci, czynnikiem decydujacym
o zakupie jest cena,

— sprawna obsluga — decyduje mozliwo$¢ rozwiazywania doraznych proble-
mow pojawiajacych si¢ na roznych etapach zakupu i konsumpcji produktu.

Potrzeba turystyczna okreslana jest jako stan odczuwania braku zaspokojenia,
co moze by¢ tez rozumiane jako ,,spetnienie zachcianki”. Potrzeby turystyczne
moga takze rozwigzywac jaki$ problem (np. potrzeba wypoczynku po cigzkim
roku pracy). Oznacza to, ze potrzeby turystyczne to takie, ktore sa odczuwane
w zwiazku z uprawianiem turystyki. Hierarchia potrzeb w ujgciu Maslowa wraz
z zestawieniem potrzeb w ujgciu turystycznym zaprezentowana jest w tabeli 1.

Tabela 1. Hierarchia potrzeb turystycznych

Potrzeby w ujeciu Maslowa Potrzeby w podrozy turystycznej

Potrzeby samorealizacji Marzenia, przezycia, wyjazdy poznawcze

Potrzeby szacunku i uznania Podrdz jako uznanie spoleczne, prestiz zwigzany
z podrézowaniem

Potrzeby spoteczne Niezbedne walory turystyczne, odwiedziny krewnych, znajomych
Potrzeby bezpieczenstwa Regeneracja i wzbogacenie sit fizycznych i duchowych,
przejazd, zakwaterowanie

Potrzeby fizjologiczne Zmiana $rodowiska zycia codziennego, zapewnienie potrzeb
podstawowych (podréze handlowe)

Z 16 dto: opracowanie whasne na podstawie J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczyk, Produkt turystyczny,
PWE, Warszawa 2005, s. 140.

Zdaniem M. Bonistawskiego wyrdzni¢ mozna nastepujace potrzeby turystyczne®:

— potrzeba odpoczynku — odnosi si¢ do podstawowej potrzeby czlowieka —
koniecznosci fizycznego odpoczynku po okresie wytezonej pracy, jej realizacja
moze by¢ nieu§wiadamiana przez turyste,

— potrzeba odprezenia — wiaze si¢ z konieczno$cia zlikwidowania nadmier-
nego napigcia psychicznego (emocjonalnego), ktdre niesie codzienno$é,

— potrzeba przezywania odmiennych wrazen — wiaze si¢ przede wszystkim
Z poszerzaniem trwajacych wigzi i nawigzywaniem nowych znajomosci, wyko-
rzystujacym odmienne warunki niz codzienne,

8 M. Bonistawski, Zachowania przedsiebiorcéw w turystyce, Wydawnictwo Adam Marszalek,
Torun 2007, s. 39-40.
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— potrzeba wiedzy — odwotuje si¢ do chegci poznawania czego$ nowego,
uczenia sig, najczesciej przez czytanie i zwiedzanie,

— pragnienie podrézowania — na nie sktada si¢: poszukiwanie spokoju i ciszy,
zainteresowanie kultura innych spolecznos$ci, poszukiwanie przygod i zabawy,
odwiedzanie miejsc urodzenia lub innych,

— potrzeby bytowe — potrzeby nie tyle wylacznie zwiazane z turystyka, ale
takie, ktére musza by¢ rowniez zaspokajane w trakcie uprawiania turystyki,
to potrzeby zakwaterowania, wyzywienia, bezpieczenstwa.

Potrzeby turystyczne klientow moga zatem okreslac ich typ, sa wykorzysty-
wane jako jedno z kryteriow segmentacji (obok kryteriow demograficznych,
takich jak pte¢, wiek czy status materialny, ktoére posrednio tez sa powiazane
z potrzebami).

Wyrézni¢ zatem mozna nastepujace powody wyjazdow turystycznych’:

— zwiazane z praca — prowadzenie dziatalnosci gospodarczej, konferencje,
spotkania, wyjazdy zwiazane z wykonywana praca (np. personel lotniczy, kie-
rowcy cigzarowek),

— zwiazane z kultura fizyczna oraz fizjologia zycia cztowieka — udziat w zajg-
ciach sportowych i aktywna rekreacja (np. golf, Zzeglarstwo, narciarstwo), podejmo-
wanie zaj¢¢ zwiazanych z poprawa zdrowia, sprawnos$cia fizyczna i rehabilitacja,

—rozrywka, zabawa i przyjemnosci — odwiedzanie parkow tematycznych,
wesotych miasteczek, dokonywanie zakupéw w czasie wolnym,

— kulturalno-psychologiczno-edukacyjne — udziat w festiwalach, przedsta-
wieniach teatralnych, koncertach, zwiedzanie muzedw, realizacja zainteresowan
osobistych, odwiedzanie miejsc interesujacych pod wzgledem kulturalnym lub
przyrodniczym,

— towarzyskie 1 etniczne — spgdzanie czasu w towarzystwie przyjaciot lub
krewnych, udzial w imprezach towarzyskich, towarzyszenie osobom podrozu-
jacym z innych powodow,

—religijne — udzial w pielgrzymkach, poszukiwanie samotnosci w celu pro-
wadzenia medytacji i studiow.

Zaprezentowane powody wyjazdow turystycznych wskazuja w jak wielu
obszarach moze funkcjonowac rynek szeroko rozumianych ustug turystycznych.
Inaczej przygotowuja si¢ do wyjazdu osoby jadace na wypoczynek (np. kupuja
akcesoria plazowe, kremy do opalania itd.), a inaczej osoby wyjezdzajace z po-
budek religijnych. Poznanie powoddéw wyjazdow pozwala opisaé turystow
i pogrupowac ich w odregbne segmenty. To za$ pozwala firmie $wiadczacej ustugi
turystyczne lepiej przygotowaé produkt, tak aby byl zgodny z oczekiwaniami
grupy docelowe;j.

° Marketing ustug turystycznych, red. A. Panasiuk, WN PWN, Warszawa 2006, s. 48-49.
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4. Typy turystow

Podziat klientow na pewne jednorodne grupy nazywany jest segmentacja.
Kryteriami segmentacji moga by¢ nie tylko cechy demograficzne (najczgsciej
stosowane: ple¢, wiek czy wyksztatcenie) czy geograficzne, ale takze cechy
psychologiczne, czy tez behawioralne.

Zestawienie potrzeb klientow z powodami ich wyjazddw turystycznych pozwala
zatem takze okresli¢ pewne ogolne typy klientow. Wyrdzni¢ zatem mozna klienta
zdecydowanego, eliminujacego i oczekujacego'.

Klient zdecydowany wie, jakie ma potrzeby, jakiego produktu poszukuje,
jaki rodzaj wypoczynku mu odpowiada, moze poszukiwac¢ oferty zar6wno stan-
dardowej, jak i szczeg6lnie wyrafinowane;.

Klient eliminujacy wie doktadnie, czego nie chce, natomiast nie potrafi okresli¢
precyzyjnie charakteru satysfakcjonujacego go sposobu spedzania wakacji, ocze-
kuje przedstawienia mu propozycji lub wariantow wyboru.

Klient oczekujacy to osoba, ktora czeka na oferty, nie ma sprecyzowanych
preferencji, rozwaza wszystkie propozycje touroperatora.

Turysta to osoba, ktora podrézuje poza miejsce swojego zamieszkania, jego
podroz jest krotka (lub raczej ograniczona w czasie, w przeciwnym przypadku
jest to raczej migracja) oraz jest realizowana z przyczyn niezwiazanych ze zna-
lezieniem pracy lub jej wykonywaniem''.

E. Cohen wyroznit nastgpujace typy turystow'?:

— zorganizowany turysta masowy — osoba, ktora wykupuje pakiet wakacyjny
do popularnej miejscowosci wypoczynkowej 1 preferuje zwiedzanie okolicy
w duzej grupie, wraz z innymi turystami, zgodnie z wczesniej ustalonym grafikiem;
stara si¢ nie oddala¢ od plazy i hotelu, w ktorym mieszka,

— indywidualny turysta masowy — to osoba, ktora wykupuje bardziej elastycz-
ny pakiet wakacyjny, zezwalajacy na wigksza swobodg, na przyklad wilasny
dojazd, jest bardziej sktonna do poszukiwania nowych doswiadczen,

— podroznik odkrywca — to osoba, ktora sama ustala grafik podrézy, wyrusza
1 przemieszcza si¢ celowo, unikajac kontaktu z innymi turystami; ma na celu kon-
takty z lokalna ludno$cia, lecz jednocze$nie pozostawia sobie zaplecze w postaci
pewnego poziomu komfortu i bezpieczenstwa,

— wedrowiec — to osoba, ktéra probuje zosta¢ zaakceptowana, cho¢ tylko
tymczasowo, jako cztonek lokalnej spotecznosci; nie ma zaplanowanego rozktadu
dnia i calego pobytu, a miejsce docelowe w trakcie podrozy oraz zakwaterowa-
nie wybiera pod wptywem chwili, unika kontaktu ze sformalizowanym przemy-
stem turystycznym.

107, Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarcezyk, op. cit., s. 160.
" Marketing ustug...., s. 46.
2 Ibidem, s. 47.
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Zaprezentowany podziat turystow bazuje na oczekiwaniach turystow wzgledem
podejmowanej podrézy (czy ma by¢ doktadnie zaplanowana, czy tylko ogodlnie)
oraz na relacjach z grupa (podroz samodzielna czy zorganizowana, w wigkszej
lub mniejszej grupie), celow turystycznych.

Sposob przygotowania si¢ do podrdzy oraz sam rodzaj wyjazdu moga by¢
takze kryteriami segmentacji klientow na rynku ustug turystycznych (rozumianych
najczesciej jako wyjazdy wakacyjne, sposob spedzania urlopu). Zestawiajac
te dwa kryteria, wyr6zni¢ mozna sze$¢ typow turystow, ktorych charakterystyka
zostala opisana w tabeli 2.

Rynek ustug turystycznych obejmuje wiele roznych firm, dla ktoérych przed-
stawiona typologia turystow moze by¢ niepelna. Aby dobrze okresli¢ typy klientow
(turystow) danej firmy, warto wykona¢ segmentacj¢ rynku. Znajomos$¢ klientow
i umiejetne przyporzadkowanie ich do poszczegdlnych grup jest niezbedne do
sprawnego funkcjonowania firmy turystycznej. Oto przyktad segmentacji klientow
hotelu 3-4 gwiazdkowego. Kryterium podziatu klientow byt cel przyjazdu':

— klienci biznesowi — podrozujacy indywidualnie lub w grupie w celach zwia-
zanych z wykonywana praca, w ramach tej grupy mozna wymieni¢ nastepujace
podsegmenty:

* klient biznesowy indywidualny (Business Individual),

* klient biznesowy z kontraktem firmowym (Individual Corporate),

* klient biznesowy lojalny (Loyal),

* klient biznesowy dtugi pobyt (Long Stay),

* klient biznesowy targi, kongres (Fair),

* klient biznesowy oferty specjalne (Special Offers),

— turysta indywidualny — podrézujacy indywidualnie lub w grupie w celach
niezwiazanych z wykonywang praca, w ramach tej grupy mozna wymieni¢ naste-
pujace podsegmenty:

¢ rodziny (Individuals Family),

* seniorzy (Individuals Seniors),

* turysci lojalni (Individuals Loyal),

* indywidualni turysci z voucherami (Individuals Vouchers),

« indywidualni turysci oferty specjalne (Individuals Special Offers),

e tury$ci indywidualni dlugie pobyty (Individuals Long Stay).

Przestawiona segmentacja klientéw hotelu jest moze nieco uproszczona
ale pokazuje, ze istnieja rozne sposoby podziatu turystow w zaleznosci od rodzaju
oferty, ktora ich interesuje.

Rynek uslug turystycznych podlega nieustannym zmianom wynikajacym
ze zdarzen zachodzacych na innych rynkach (takich jak np. zmiany cen paliw,
kryzys finansowy, rozw6j nowych technologii informatycznych). To wszystko
sprawia, ze zmianie podlegaja takze cechy i zachowania klientéw na rynku ustug
turystycznych.

13 A. Moscichowska, Segmentacja w hotelarstwie, Portal marketingowy, www.travelmarketing.pl,
(04.04.2011).
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Tabela 2. Typy turystow

Typ turysty

Opis

Wypasowicz

starannie przygotowuje si¢ do podrozy, kupujac niezbgdne do niej
akcesoria

kupuje produkty markowe, w ktorych moze zaprezentowac sig
towarzyszom urlopu

wymaga luksusu i dodatkowych ushug

na wczasy najczesciej jezdzi z rodzing i nawet na egzotycznej
wyspie chce mie¢ namiastkg domu

ma wygorowane oczekiwania, wraca w dane miejsce nawet kilka
razy

Turbotata

pracuje aktywnie zawodowo, nie poswigca dzieciom zbyt duzo
czasu i planuje to zmieni¢ podczas urlopu

pod pozorem wyjazdu rekreacyjnego planuje cykl ,,szkolen” dla
najblizszych

Etnoamator

doktadnie przygotowuje si¢ do urlopu (wlacznie ze
szczepieniami),

planuje urlop samodzielnie, czgsto do najbardziej odlegltych
miejsc §wiata

cechuje si¢ nieufnos$cia wzglgdem animatoréw hotelowych

i przyjaznych organizatoro6w

jest niechgtny wspolnym wycieczkom, ktore poteguja typowe
zachowania malej grupy spotecznej

czuje wyzszo$¢ nad wezasowiczami, ktorzy nie wystawiaja nosa
za brame hotelu

Hardkorowiec

na trzy miesiace przed wakacjami zaczyna przygotowania do nich,
polegajace gtownie na podniesieniu wiasnej sprawnosci fizycznej
najczesciej decyduje si¢ na urlop aktywny, taki jak np. zeglarstwo,
windsurfing, wspinaczka po goérach

typ sportowca gawedziarza, korzystajacego jednak z innych
atrakcji regionu (zwlaszcza kulinarnych)

Kujon

mozna go rozpoznaé po niecheci do wzigcia urlopu i oderwania
si¢ od wykonywanej pracy

uwaza, ze na nicnierobienie szkoda czasu

przymuszony bierze tydzien przerwy i zamiast odpoczynku
wybiera udziat w szkoleniu lub kursie jezykowym

lato do dla niego czas szansy na podniesienie wtasnych
kwalifikacji

nie zatuje pienigdzy na inwestycje w siebie, bo wie, ze si¢ zwroca

Wylogowany

na urlop wyjezdza z telefonem komérkowym i laptopem
wyjezdza nie czgsciej niz raz na kilka lat

na urlopie przeglada elektroniczna pocztg i odstuchuje
wiadomosci z poczty glosowej

— jesli juz postanawia ,,zniknac¢” na kilka dni, to czgsto wybiera

miejsce odosobnione, np. klasztor

716 dto: opracowanie whasne na podstawie artykulu Wakacje po polsku, ,,Newsweek™ 15 czerwca 2008 r.
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Wedtug K. Mazurek-Lopacinskiej'* wyr6zni¢ mozna takie najistotniejsze
cechy, ktore opisuja nowego konsumenta. Odnie$¢ mozna je takze do klienta
ustug turystycznych. Zwigkszona $wiadomo$¢ praw konsumenta i bardziej racjo-
nalny stosunek do oferty rynkowej sprawiaja, ze klienci uslug turystycznych
nie tylko wnikliwiej zapoznaja si¢ z umowami przedstawianymi im do podpisu
przez touroperatorow, ale takze nie wahaja si¢ sktada¢ reklamacji w przypadku,
kiedy organizator nie w pelni wywiaze si¢ z postanowien umowy. Kolejnym
nowym trendem jest poszukiwanie innych niz tradycyjne wigzi spolecznych,
co skutkuje wspolnymi wyjazdami grupy osob, ktore tacza podobne zaintereso-
wania turystyczne. Objawia si¢ to zardOwno przez poszukiwanie osoby, z ktora
bedzie si¢ dzieli¢ wakacyjny pokoj, poszukiwanie wspoltowarzyszy gorskiej
wyprawy, az po wspolny profil na portalu spolecznosciowym pozwalajacy
na wymienianie si¢ opiniami uczestnikow wspolnej wyprawy. Nie bez znaczenia
jest tu umiejetnos¢ zarzadzania swoim budzetem przez klienta, ktory gotowy jest
ponies¢ wlasny wysitek, aby poszukacé ofert typu first minute lub last minute.
Sprawia to, ze grono konsumentow ustug turystycznych poszerzylo si¢ o nowe
osoby, ktore ze wzgledu na dochody do dyspozycji uwazaly, Zze nie staé je
na wyjazdy wedhug oferty katalogowej, moga natomiast pozwoli¢ sobie na udziat
w ustugach po preferencyjnych cenach. Wyszukiwanie ofert specjalnych utatwione
zostalo przez gwaltowny rozwoj narzedzi teleinformatycznych. Srodki masowej
komunikacji, w tym przede wszystkim Internet ulatwity w ramach turystyki nawia-
zywanie wigzi migdzyludzkich, ale takze przyczynity si¢ do postgpu w zakresie
nauczania jgzykow obcych. Wszystkie te nowe cechy mozna sprowadzi¢ do roz-
woju przestrzennej, ale takze spolecznej mobilnosci konsumentow'”.

5. Podsumowanie

Segmentacja klientow jest objawem dojrzewania rynku. Rynki mtode nie po-
trzebuja wnikliwie przyglada¢ sig¢ swoim klientom, gdyz koncentruja si¢
na wzro$cie, poszerzaniu oferty czy tez zaistnieniu. Z czasem jednak okazuje sig,
ze dzialania skierowane do wszystkich uczestnikéw rynku nie sa efektywne,
a marketing masowy powinien zosta¢ zastapiony marketingiem segmentow.
Wtedy przychodzi czas na dziatania segmentacyjne. Podziat rynku na segmenty
pozwala na wnikliwe przyjrzenie si¢ roznym grupom klientéw i oszacowanie ich
atrakcyjnosci. Do wybranych segmentéw firma dopasowuje produkt lub ustuge.

Segmentacja dotyczy takze rynku turystycznego. Wraz z jego rozwojem
okazuje sig, ze turysta to pojgcie bardzo szerokie, ktore generalnie opisuje tylko

K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje marketingowe, PWE,
Warszawa 2003, s. 28-29.
S Marketing ustug..., s. 49.
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klientow ustug turystycznych, a nie odnosi si¢ do motywow podejmowania wy-
jazdow turystycznych. Powstaja wigc rozne opisy klientow ustug turystycznych,
dzieli si¢ turystow na rozne grupy (segmenty), po to by przez poznanie ich po-
trzeb oraz powodow podrozowania stworzy¢ ofertg dostosowana do oczekiwan.

Zaprezentowana w artykule typologia turystow nie wyczerpuje zagadnienia,
a jest tylko proba pokazania, ze mozna stworzy¢ tyle typow klientow, ile jest
kryteriow segmentacji. Istotne jest, aby tworzac kolejna typologi¢ turystow zasta-
nowi¢ si¢ czemu ona postuzy, jakim firmom z rynku turystycznego postuzy
do udoskonalenia istniejacych produktow.

Rynek ustug turystycznych jest bardzo szeroki, pamigta¢ wigc nalezy, ze innej
typologii oczekuja linie lotnicze, innej za$ biura podrdzy specjalizujace sig
w wyjazdach ekstremalnych. Dobre poznanie grup klientdw to szansa dla firm
na lepiej skonstruowana ofertg, ktéora odpowiada oczekiwaniom turystow.
Czego innego oczekuje osoba, ktora pierwszy raz wyjezdza na zorganizowana
wycieczke do Egiptu, a czego innego grupa podrdznikéw udajaca sig¢ na trekking
do Nepalu.
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