http://dx.doi.org/10.18778/7969-831-8.13

WARSZTATY Z GEOGRAFII TURYZMU
ISBN 978-83-7969-831-8 s. 177-192

Anna PRZYBYLSKA

Uniwersytet im. A. Mickiewicza w Poznaniu

OCZEKIWANIA KLIENTA POKOLENIA'Y W ZAKRESIE
SPOSOBU OBSEUGI I OFERTY BIUR PODROZY

1. Wprowadzenie

Probujac zaspokoic¢ potrzeby w zakresie wypoczynku konsumenci majg moz-
liwos¢ wyboru wielu ofert konkurencyjnych. Rozw¢j Internetu spowodowat
szeroki dostep do aktualizowanych ofert odpowiadajacych wcigz rosna-
cym wymaganiom potencjalnych klientéw. Liczne badania przeprowadzone
przez polskich i zagranicznych badaczy wskazujg jednoznacznie, Ze podsta-
wowym czynnikiem wplywu na mozliwosci rozwoju przedsiebiorstw jest
satysfakgja i lojalnos¢ klientéw (SKOWRON 2011). Z tego wzgledu usatysfak-
cjonowany klient jest postrzegany jako najwieksze dobro, z jakim moze spot-
kac¢ sie przedsiebiorstwo, bowiem to on jest wyznacznikiem jego sukcesu
i decyduje o trwaniu firmy. Na satysfakcje klienta wptywa nie tylko przygo-
towanie odpowiedniej oferty, ale w pierwszej kolejnosci zrozumienie, co
klient mysli i co czuje, jakie sa jego oczekiwania i potrzeby, na ktére w kon-
sekwengji poprzez odpowiednig oferte odpowiada przedsiebiorstwo. Dla-
tego, jak zauwaza J. SOBCZAK-MATYSIAK (1997), caly proces budowania rela-
qji z klientem czesto prowadzi do dlugoletniego i partnerskiego zwigzku.

W wyniku licznych przemian spoleczno-gospodarczych, a tym samym
warunkéw demograficznych istotnie wptywajacych na sposéb postrzegania
$wiata, standardowe podejscie do dotad funkcjonujacego marketingu
w przedsiebiorstwie przestaje juz by¢ skuteczne. Wzrastajaca swiadomosc¢
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konsumencka powoduje, ze klienci oczekujg rozwigzan coraz bardziej krea-
tywnych, wyzwalajacych pozytywny efekt zaskoczenia, ktéry nie tylko przy-
ciggnie ich uwage, ale réwniez utkwi w ich pamieci. Tracq na skutecznosci
rozwigzania zawierajace jedynie atrakcyjne ogloszenia, prospekty, listy rekla-
mowe. Kluczowym czynnikiem zdaje sie by¢ przewaga konkurencyjna na
rynku (GEFFROY 1996, s. 117). Taka przewage mozna jedynie wypracowac
odpowiadajac sobie na pytania (CHRISTOPHER 2000, s. 51):
— Jakie elementy obstugi decyduja o podjeciu decyzji i zakupie przez
klienta produktu?
— Jakie sa powiazania pomiedzy poszczegélnymi elementami obstu-
gi klienta?
— Jakiego poziomu obstugi oczekuja klienci?
— Czy jestedmy w stanie zapewni¢ klientom oczekiwany poziom obstugi?
— Najakie problemy natrafiamy podczas obstugi klienta?
— Jaki poziom obstugi klienta zapewniajg nasi konkurenci?
— Jak przedstawia si¢ poréwnanie naszej obstugi klienta z oferta kon-
kurengji?
— W jakim kierunku powinniémy doskonali¢ swéj system obslugi
klienta?

2. Rozpoznanie potrzeb i oczekiwan klientow

Czasy, w ktorych oczekiwalo sie, az klienci w sposéb jasny przekaza nam in-
formacje o swoich potrzebach i oczekiwaniach dawno minety. Obecnie dla
konkurencyjnosci przedsiebiorstw maja najwieksze znaczenie oczekiwania
niewyrazone, ktére sa jednoczesnie kategoria dynamiczna. Sa one zalezne od
rozwoju gospodarczego, kolejno: spotecznego i kulturowego, jednoczesénie
podlegajac wplywom opinii znajomych, przekazéw reklamowych i wlas-
nych wyobrazefi (KOWALCZYK 2008). Zasada znana od 40 lat - , klient nasz
Pan” - nic nie stracita na aktualnosci. Badania dotyczace oczekiwan konsu-
mentéw sg szeroko prowadzone zaréwno w Polsce, jak i na §wiecie, w szcze-
golnosci w zakresie ustugowym, dlatego nie beda one przedmiotem rozwa-
zania w niniejszej pracy.

Jak zauwaza J. PENC (1996): ,kazda organizacja uczestniczaca w grze
rynkowej musi stale «dostraja¢ sie» do warunkéw i wymagan swego oto-
czenia. Musi wiec wprowadza¢ zmiany wykraczajace poza samo tylko trwa-
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nie, wymuszajace korzystne dla siebie zachowanie tego otoczenia, a szcze-
golnie rynku (np. poprzez nowe, atrakcyjne produkty, formy sprzedazy,
serwisu, doradztwa itp.). Musi takze zmienia¢ siebie, dostosowywac sie do
wymagan otoczenia i ttumaczy¢ je na jezyk organizacyjnych celéw, planéw
i sposobow dzialania”. Takie postrzeganie rzeczywistosci wskazuje jedno-
znacznie, ze przedsiebiorcy powinni obserwowaé zmieniajace sie potrzeby
konsumentéw. Kazde bez wyjatku przedsiebiorstwo, by odnosi¢ sukcesy na
rynku, skutecznie zwalcza¢ konkurencje i zwieksza¢ liczbe swoich klientéw,
musi dostosowywac sie do wciaz zmieniajacych sie wymogoéw i warunkow
funkcjonowania. W duzej mierze dotyczy to zmian w zakresie potrzeb i pre-
ferencji klientéw, ktére powoduja koniecznos¢ oferowania przez poszczegol-
ne firmy odpowiedniego asortymentu produktéw i ustug. Uwagi te odnosza
sie takze do przedsigbiorstw dzialajacych na rynku turystycznym. W zwigz-
ku z nimi warto podja¢ zagadnienia dotyczace tego, czym charakteryzuje sie
konsument ustug turystycznych, a przede wszystkim jak wspoélczesne firmy
dbaja o tzw. pokolenie Y. Zagadnienia te zostana omdéwione w prezento-
wanej pracy.

Na podstawie powyzszych zalozen za cel opracowania przyjeto probe
okreslenia, w jaki sposéb biura podrézy powinny odpowiadac na potrzeby
klientow z pokolenia Y, uwzgledniajac ich potrzeby pokoleniowe. W celu
okreslenia oczekiwan konsumentéw z pokolenia Y i krotkiej analizy poréw-
nawczej z pokoleniem X wykorzystano metode wywiadu swobodnego. Me-
toda ta zostala uznana w procedurze badawczej jako celowa, gdyz nie cho-
dzilo o uzyskanie danych statystycznych, ale odczué, ktére zdecydowanie
mozna bylo na tle badanej grupy uogélni¢. Badania zostaly przeprowadzone
na grupie 96 konsumentéw: 58 z grupy pokolenia Y oraz 38 z pokolenia X.

W pierwszej kolejnosci warto przyblizy¢ istote tego, czym jest pokolenie
Y. Ogoélnie terminem tym okreéla sie osoby urodzone w latach 80. i 90.
XX w., cho¢ np. w Polsce dotyczy to raczej oséb urodzonych w latach 1985-
2010. Jest ono inaczej nazywane pokoleniem cyfrowym, bowiem cechami
charakterystycznymi jego przedstawicieli jest korzystanie na szeroka skale
z wszelkich nowinek technicznych i nowoczesnych technologii, jak réwniez
zycie w ,,globalnej wiosce”, co ma zwigzek z szerokim dostepem do Inter-
netu, ped ku rozwojowi, gtéwnie w sferze edukacyjnej i zawodowej, a takze
pewnos¢ siebie i kladzenie nacisku na osiggniecie wysokiego standardu
zycia (SMOLBIK—]ECZMIEN 2015, BORGES, MANUEL, ELAM, JONES 2010, CHES-
TER 2007, CWALINA 2001, GIERASIMIUK 2012, LOWE, LEVITT, WILSON 2008,
MHATRE, CONGER 2011, PAWEOWSKA 2011, STACHOWSKA 2012, YEATON 2008).
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Czlonkowie pokolenia Y maja niewatpliwie wysokie wymagania w sto-
sunku do produktéw, ktére nabywaja. Ktada bowiem ogromny nacisk na to,
by te produkty mialy catkowicie zindywidualizowang forme, a wiec byty
dostosowane do ich potrzeb i wymagan i aby spetniaty wszystko to, co chca
oni otrzymac. Stawiaja czesto Zyczenia czy nawet zadania wspdlnego
z przedsiebiorcami omawiania kwestii dotyczacych ksztaltu proponowanej
oferty tych przedsiebiorstw, np. harmonograméw wycieczek czy warunkéw
pobytow w hotelach, i ewentualnego wprowadzania do niej jakich§ zmian.
Szeféw i pracownikéw firm z branzy turystycznej nie powinno dziwi¢ m.in.
to, ze czlonek pokolenia Y, ktéry bedzie chcial kupi¢ zagraniczng wycieczke
bedzie domagat si¢, aby w pokoju, w ktérym bedzie przebywal podczas
swojego pobytu za granica znajdowat sie laptop podlaczony do Internetu czy
lodéwka wypelniona okreslonymi napojami badZ trunkami. Obecnie takie
zachowanie staje sie juz norma i nie jest niczym wyjatkowym. Jest to zwia-
zane z charakterem pokolenia Y, ktére stawia na niezaleznos¢ oraz kon-
sumpcjonizm, a oczekujac wiele od siebie ma takze wysokie wymagania ze
strony innych. Poza tym wychodzi z przekonania, ze jesli za co$ placi, to to
co otrzymuje musi by¢ zgodne z jego wyobrazeniami.

Dotyczy to takze ustug turystycznych. Mlodzi chca bowiem mie¢ wpltyw
na ksztalt i forme ustug turystycznych, a poza tym wymagaja w ich ramach
dostepu do nowoczesnych, internetowych czy mobilnych narzedzi i apli-
kacji. Warto w tym miejscu zadac¢ sobie pytanie, czy przedsiebiorstwa tury-
styczne w odpowiednim stopniu dbaja o pokolenie Y? Wydaje sig, ze juz
teraz rzeczywiscie tak jest i wiele kwestii zaczyna sie zmienia¢, co wynika
z koniecznosci dostosowywania sie do nowych warunkéw, bez czego odno-
szenie sukcesu w tak konkurencyjnej sferze, jaka jest rynek ustug turystycz-
nych nie jest mozliwe, cho¢ oczywiscie wiele aspektéw wymaga dalszych
analiz.

Przede wszystkim nalezy wspomnie¢ o tym, ze duza czes¢ przedsie-
biorstw turystycznych umozliwia swoim klientom dokonanie wyboru, rezer-
wacji i zakupu wycieczki wylacznie przez Internet, bez potrzeby przycho-
dzenia do biura podrézy. Przy tym wszelkie formalnosci sq zalatwiane na
odleglos¢, natomiast odbiér biletéw odbywa sie w dniu wyjazdu u przedsta-
wiciela biura podrézy, na lotnisku badZ na dworcu autobusowym czy kole-
jowym. Ponadto liczne biura podrézy i firmy zajmujace sie posrednictwem
na rynku ustug turystycznych (mozna tutaj wymieni¢ np. Itake czy Rainbow
Tours) zaczynaja stopniowo na coraz szersza skale wykorzystywac urza-
dzenia mobilne, a wiec gléwnie smartfony i tablety, do komunikacji ze swoi-
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mi klientami i do oferowania im swoich uslug. Wprawdzie jak dotad nie
istnieja jeszcze specjalne aplikacje, umozliwiajace za pomoca smartfonu czy
tabletu zarezerwowanie wycieczki lub dokonanie jej zakupu (mozna to
uczynié z poziomu zwyklej przegladarki, ale bardzo czesto, z uwagi na ogra-
niczong wielkoé¢ ekranéw, przede wszystkim smartfonéw, nie jest to wy-
godne), jednak w ofercie m.in. Rainbow Tours jest aplikacja pozwalajaca na
wygodny i szybki dostep do pelnego katalogu ofert tej firmy. Itaka z kolei
oferuje swoim klientom aplikacje pozwalajaca na uzyskanie szczegélowych
informagcji o miejscu, do ktérego udaja sie i zorientowanie sie np. co do tego,
jakie panuja tam warunki klimatyczne, jaka jest historia regionu czy miejsca,
co jest godnego i wartego uwagi podczas zwiedzania zabytkéw tam znajdu-
jacych sie, czy jaki jest przelicznik walut. Takie aplikacje oraz narzedzia in-
ternetowe i mobilne sa niewatpliwie formami odpowiedzi ze strony przed-
siebiorstw turystycznych na potrzeby i wymagania cztonkéw pokolenia Y.

Coraz wiecej firm turystycznych umozliwia swoim klientom réwniez ne-
gocjowanie szczegélnych warunkéw umoéw i dostosowywanie swojej oferty
do ich indywidualnych potrzeb. W niedalekiej przysztosci zostang one wrecz
zobowigzane do tego, co zawiera obecnie wdrazana dyrektywa Parlamentu
Europejskiego i Rady w sprawie imprez turystycznych i aranzowanych
uslug turystycznych (zmieniajacej rozporzadzenie (WE) nr 2006/2004, dy-
rektywe 2011/83/UE i uchylajacej dyrektywe Rady 90/314/EWG) (Rezo-
lucja ustawodawcza..). Zatem klienci bedq mieli mozliwos¢ aczenia réznych
ofert, nawet skladanych przez inne przedsiebiorstwa, w jeden pakiet, dzieki
czemu ustugi dla nich $wiadczone beda w jak najwiekszym stopniu
dostosowane do ich potrzeb. Nie bedzie wiec koniecznosci wyboru jednej
z gotowych ofert zawartych w katalogu, a zamiast tego klient bedzie mogt
faczy¢ propozycje kilku réznych przedsiebiorstw turystycznych i samodziel-
nie organizowa¢ wakacje, zgodnie ze swoimi potrzebami i wymaganiami.
Juz teraz wiele sposréd tych przedsiebiorstw oferuje zindywidualizowane
oferty, jednak dotycza one gléwnie wyjazdéw firmowych czy integracyj-
nych, a nie zorganizowanych wycieczek odbywajacych sie do konkretnych
miejsc w Polsce czy poza granicami kraju. Na pewno jednak to sie zmieni na
skutek wdrozenia zapisow wspomnianej dyrektywy, co spowoduje, Ze sto-
pierr dbalosci przedsiebiorstw turystycznych o klientéw z pokolenia Y jesz-
cze sie zwiekszy.

Dynamike zmian oczekiwan klienta w stosunku do touroperatora mozna
postrzega¢ w kategoriach fenomenu. Nigdy przedtem branza turystyczna
nie musiala w takim stopniu i w tak kréotkim czasie dostosowywac sie do
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rosnacego popytu na innego typu pakiety. Statyczng oferte z klasycznymi
produktami nalezy odstawi¢ do lamusa, poszukujac nowych rozwigzan,
ktore sprostaja nowemu, trudniejszemu klientowi. Tym bardziej, ze klient
pokolenia Y za nastepna dekade bedzie gléwnym odbiorcg produktéw biur
podrozy. I z pewnoscia wciaz bedzie bardzo wymagajacy.

3. Lokalizacja i wystréj biura podrozy

Lokalizacja biura podrézy ma istotne znaczenie dla pokolenia Y, pokolenia,
ktore jest w cigglym ruchu, ktére nie lubi marnowac czasu i robi kilka rzeczy
naraz. Najlepsza lokalizacjg takiej firmy beda centra handlowe czy punkty
miasta, w ktérych skupia sie¢ duzy ruch miodego pokolenia. Jezeli biuro
bedzie znajdowalo sie w bardziej odleglym i nieuczeszczanym miejscu,
klient po prostu do niego nie dotrze, bowiem bedzie mu szkoda na to czasu.
Wazna kwestia jest takze liczba stanowisk pracy lub liczba punktéw obstugi.
Pokolenie Y nie lubi czeka¢, chce mie¢ wszystko tu i teraz. Tak samo jest
z obstugg - mtodzi chca, by ktos zajat sie nimi od razu. Jezeli pomimo to i tak
klient bedzie musial poczekac¢ na obstuge to konieczne jest, by w biurze bylo
bezplatne Wi-Fi, z ktérego bedzie mogl skorzystac.

Istotne znaczenie ma takze wystréj biura, ktéry powinien by¢ nowo-
czesny, ale i oryginalny. Powinno inspirowac¢ do podrézy do wyjatkowych
miejsc. Obrazy z wieza Eiffla czy bialo-niebieskie domki na Santorini, cho¢
urzekaja swoim pieknem, sg czym$ znanym. By¢ moze sa to tez miejsca,
ktore wiekszos¢ mlodych ludzi juz widziala. Lepszym wyborem beda zdje-
cia miejsc wyjatkowych, cho¢ mato popularnych lub takie, na ktérych sa oso-
by w wieku dwudziestu kilku lat, ktére znajduja sie w jakiej$ ekstremalnej
sytuadji, tak by klient mogt sie z nimi utozsamiac.

4. Kadra pracownicza biura podrozy

Agent turystyczny nie moze by¢ jedynie sprzedawca lub osoba, ktéra tylko
dokonuje rezerwacji. Mlode pokolenie chce by agent byl doradca. Musi by¢
specjalistg, ktory rozpozna oczekiwania klienta i zaproponuje odpowiednie
rozwiagzania. Agent musi do kazdego klienta podchodzi¢ indywidualnie, bo
kazdy klient oczekuje czego$ innego. Dobry doradca pomoze zaplanowac
wakacje, wskaze ciekawe miejsca, zaproponuje dodatkowe atrakcje. Doradca
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musi posiada¢ odpowiednie kompetencje miekkie, takie jak budowanie
wiarygodnosci, nawiazywanie dobrych relacji z klientem, umiejetnos¢ stu-
chania i wyciagania wnioskéw. Musi tez méwi¢ jasno i zrozumiale. Poza tym
powinien oczywiscie posiada¢ twarde kompetencje, jak np. obstuga syste-
moéw rezerwacyjnych, dobrze orientowac sie w sytuacji panujacej w branzy,
znac najnowsze trendy w podrézowaniu oraz korzysta¢ z metody dynamicz-
nego pakietowania.

5. Marketing biura podrézy

Tradycyjna reklama w formie bilbordéw czy spotéw reklamowych to juz
czas przeszly. Obecnie nawet reklama w Internecie jak jest mato kreatywna
nie wzbudzi zainteresowania pokolenia Y. JezZeli jednak przedsiebiorca nadal
chce stosowac te forme reklamy, musi ona by¢ zrobiona w oryginalny
sposob tak, by zwracala na siebie uwage. Najczesciej jednak miode pokolenie
nie wierzy reklamom tylko opiniom innych, zwlaszcza znajomych lub os6b
w podobnym wieku i o podobnych zainteresowaniach czy wymaganiach.

Kazde biuro podrézy chcac istnie¢, musi posiada¢ strone internetows,
ale nie tylko w wersji tradycyjnej, lecz takze w wersji mobilnej tak, by klient
w kazdej chwili mogl przejrzec jego oferte w swoim telefonie. Przedsiebiorcy
prowadzacy wieksze biura podrézy zdajg sobie sprawe z tego, Ze aby liczy¢
sie w branzy musza by¢ w czoléwce wyszukiwarek, dlatego tez placa za po-
zycjonowanie swoich stron w wyszukiwarkach.

Istotng kwestia jest tez promowanie biura na portalach spotecznoscio-
wych. W obecnych czasach wéréd mlodych panuje przekonanie, ze ,jak Cie
nie ma w Internecie to znaczy, ze nie istniejesz”. Mlodzi klienci niezwykle
cenig sobie kontakt z firma za pomoca portali spotecznosciowych. Moga tam
na biezaco przegladac¢ zdjecia, czyta¢ komentarze innych klientéw, zadawac
pytania i szybciej dostawacé odpowiedzi. S tez zalety dla firmy, m.in. takie,
ze szybciej moga powiadamiac¢ klientéw o ofertach i promocjach, moga tez
sledzi¢ to, ile os6b zna firme. Media spolecznosciowe rozwijaja sie¢ w bardzo
szybkim tempie, dlatego firma musi poswieci¢ troche wiecej czasu, by udzie-
la¢ sie na wszystkich portalach, bowiem Facebook to juz za malo. Coraz
wiekszg popularnosé zyskuja Twitter, Weibo czy Instagram. Tam réwniez
warto sie pojawic, aby zyskac wiecej , lajkow” dla firmy.

Innym sposobem dotarcia do pokolenia Y moze by¢ projekt multime-
dialny biura podrézy. Sprawi to, ze kazdy moze wirtualnie obejrze¢ nasze
biuro zanim osobiscie przyjdzie je odwiedzi¢. Kolejnym przykladem moga
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by¢ projekty zdjeciowe wycieczek, ktére pokaza, na jakim poziomie bedzie-
my mieszka¢, jakie miejsca odwiedzimy lub z jaka kuchnig bedziemy miec¢
stycznos¢. Taki sposob jest skuteczniejszy i bardziej zachecajacy niz trady-
cyjny opis, poniewaz malo 0s6b teraz chce czytac, wszyscy wola zobaczy¢ to,
co bedzie ich czekac.

Komunikacja z klientami pokolenia Y jest stosunkowo latwa, jesli chodzi
o kontakt droga internetowa lub telefoniczna. Wilasnie takie sposoby beda
najkorzystniejsze, poniewaz pokolenie Y najczesciej postuguje sie smartfo-
nami oraz poprzez komputer, droga e-mailowg lub innym komunikatorem.
Ten sposéb na wstepna rozmowe bedzie najlepszy, gdyz to pokolenie nie
radzi sobie dobrze w kontaktach interpersonalnych. Dlatego lepiej, aby
wszystkie informacje byly dostepne na stronie internetowej, w kazdej chwili
gotowe do przeczytania. Gdy juz konsumenci przyjda do biura, powinni
tylko podpisac regulamin i inne dokumenty, bez zbednej i dtugiej rozmowy.

Sposoby na zatrzymanie klienta z pokolenia Y tez moga by¢ rdézne,
uwzgledniajac oczywiscie komunikacje z nim za pomocg e-maili badzZ tele-
fonicznie czy dajgc r6zne promocje albo rabaty przy zakupie kolejnych wy-
cieczek. Mozna tez zastosowac karte stalego klienta, ktéra sprawi, ze jej po-
siadacz bedzie mial wigksze rabaty przy nastepnych zakupach. Jednym ze
sposobéw moze by¢ np. badanie atrakcyjnosci ofert w formie ankiety wysta-
nej e-mailem. Dzieki uzyskanej informacji mozna dostosowac sie do zainte-
resowan klienta i skonstruowac oferty blizsze jemu. Nie kazdy z dzisiejszego
pokolenia chce tylko zwiedza¢, klienci maja rézne zainteresowania, m.in.
sportowe - moga to by¢ wyjazdy zwiazane z jakas dyscypling sportowa,
czyli np. wyjazd na mecz jakiej$ zagranicznej ligi pitki noznej. Popularne
bywaja tez oferty tematyczne zwiazane z literatura badz filmem lub parki
rozrywki, np. wycieczka do Nowej Zelandii, gdzie krecono Wiadce Piers-
cienia, czy chociazby do Wielkiej Brytanii ladami Harrego Pottera, jak row-
niez parki rozrywki typu Disneyland. Mozna przedstawi¢ takie oferty, ktére
obejmuja ,eventy”, np. z okazji swieta, festiwal itp., Zeby zaprezentowac
réznice kulturowe, ktére moga zaciekawic klienta dzieki otrzymanym infor-
macjom z badan atrakcyjnosci.

Pokolenie Y rzadziej od starszych oséb (rozumianych jako pokolenie
baby boomers i X), kontaktuje sie z firmami bezposrednio, zmniejsza sie row-
niez wykorzystywanie telefonu stacjonarnego, ktéry zostaje wyparty przez
telefonie komoérkowa (mobilng). Jednoczesnie mozna zaobserwowac gwal-
towny rozwdéj kanatu e-mail. Chcac sprosta¢ wymaganiom nowego pokole-
nia, przedsiebiorstwa musza by¢ stale otwarte na nowosci, biorac pod uwage
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ich zapotrzebowanie. Najwazniejszy jest kontakt z potencjalnym konsumen-
tem, zatem wazna jest inwestycja w nowoczesne systemy Contact Center.

W preznie rozwijajacym sie sektorze turystycznym nalezy postawi¢ na
innowacyjnos¢ rozwijajaca sie tak szybko jak liczba przybywajacych poten-
galnych konsumentéw. Czasami pomysly wydajace sie absurdalne staja sie
,strzalem w dziesigtke”. Nalezy ,wejs¢” w umyst mtodego czlowieka i stara¢
sie odkry¢ jego pragnienia, potrzeby w spelnianiu sie czy jego samorealizacji.

Inna cecha pokolenia Y jest fakt, Ze nie lubia czeka¢, az uzbieraja pienia-
dze na dany cel, tylko chetnie korzystaja z uslug zwanych ratami badz kre-
dytami. Dlatego wazne jest, aby przy platnosci w biurze podrézy za ustugi
turystyczne (typu wycieczki) mieli mozliwos¢ rozlozenia platnosci na raty.
Ta wlasciwos¢ jest szeroko powigzana z tym, iz dla pokolenia Y wazniejsze
s jakos¢ zycia i doswiadczenie zyciowe, niz fakt posiadania. A dlaczego jest
zaleta? Ot6z generacja X wolala najpierw odlozy¢ pienigdze na mieszkanie
i dobra ruchome, natomiast ,, pokolenie cyfrowe” odklada te sprawy na poz-
niej, wolgc najpierw wzbogaci¢ sie o atrakcyjne przezycia. Dzigki temu stajq
sie potencjalnymi konsumentami ustug turystycznych. Wiec jesli taka osoba
bedzie miala mozliwos¢ dotarcia do satysfakcjonujacej ja oferty oraz jej
oplacenia, nalezy zastanowic sie nad tym, jaka powinna by¢ ta oferta.

Po pierwsze generacje Y cechuje wysokie mniemanie o swoich umiejet-
nosciach, przekonanie o wyjatkowosci, a takze nadmierne oczekiwania. Dla-
tego oferta powinna by¢ atrakcyjna i wydawac sie niezbyt kosztowna, ale
obejmujaca szerszy pakiet ustug. Do ciaglego rozwoju i poszukiwania wciaz
lepszych ofert zmusza tez fakt, iz pokolenie Y cechuje si¢ brakiem lojalnosci
i przywiazania. Generacja X, w przypadku kiedy raz skorzystala z danego
ustugodawcy i byla z niego zadowolona, to przy nastepnej okazji wybierala
najczesciej tego samego, a nieraz nawet ten sam wachlarz ustug. Natomiast
pokolenie Y, pomimo Ze bedzie w pelni usatysfakcjonowane, to i tak nie ma
gwarandji, ze che¢ sprébowania czego$ innego, poprowadzi do wyboru nie
tylko innej opgji, ale takze innej placéwki, ktéra np. polecil znajomy na por-
talu spolecznosciowym. Pokolenie to cechuje che¢ do zmian, zatem oferta
powinna zawsze by¢ dostosowana do jego cech.

Ze wzgledu na fakt, Ze wspoélczesne spoleczenstwo kazdego dnia korzy-
sta z telefonéw komoérkowych i Internetu przedsiebiorcy maja wiele mozli-
wosci dotarcia z promocja i reklamg do mlodych ludzi. Bez watpienia ostat-
nio duza role w tej dziedzinie odgrywaja pliki Cookies aktywne na stronach
internetowych. Zapamietujg one adres IP uzytkownika, ktéry poszukiwal
np. wczaséw w Grecji i dzieki temu, kiedy ten sam uzytkownik korzysta
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z innych stron internetowych, reklamy, ktére pojawiaja sie na tej stronie,
dotycza zagadnienia, ktoére wczesniej go interesowalo, czyli w tym przypad-
ku wyjazdu do Gregji.

6. Oferta biur podrozy

Pokolenie Y to osoby, ktére charakteryzuje zjawisko znane pod nazwa
,Wyscig szczuréw” takze w dziedzinie podrézy. Kazdy chce jecha¢ w bar-
dziej oryginalne miejsce niz jego znajomi. Ten wyscig dotyczy réwniez kosz-
tow imprezy, jednak w tym wypadku wygrywa ten ustugodawca, ktéry
zaoferuje wiecej a taniej. Mlodemu pokoleniu zalezy na przezyciach, dla nich
nie jest frajda to, ze beda spali w 3- lub 4-gwiazdkowym hotelu z pelnym
wyzywieniem, dla nich atrakcyjniejsze bedzie spanie w hostelu lub na polu
namiotowym, gdzie beda mogli pozna¢ ludzi z calego $wiata i bawi¢ sie
z nimi. Nie chcg spedzac¢ czasu lezac caly dzier na plazy, wolg nauczy¢ sie
serfowac. Nie chcg jezdzi¢ caly dzien autokarem ogladajgc przez okno naj-
wieksze atrakcje miasta i stuchajac glosu przewodnika, wolg odkrywac co$
nowego, dowiedziec sie czego$ interesujacego o miejscu, do ktérego sie wy-
bieraja. Tak wiec organizatorzy turystyki powinni przygotowywac jak naj-
ciekawsze i najoryginalniejsze oferty jezeli chca, by przedstawiciele poko-
lenia Y podpisywali z nimi umowy o imprezy turystyczne.

Dlatego tez trzeba wzia¢ pod uwage to, ze ustugodawcy powinni zmie-
ni¢ swoje oferty pod kazdym wzgledem. Zaoferowaé rézne kontynenty,
zwiegkszy¢ réznorodnosc¢ oraz dodac wiele ciekawych atrakgji. Dzisiejsze po-
kolenie (z lat 80. i 90. XX w.) odczuwa nude, gdy nie ma dodatkowych bodz-
cow pod jakakolwiek postacig. Oferowana podréz musi by¢ zaplanowana
kazdego dnia punkt po punkcie. Taki wymoég wynika z faktu, Ze pokoleniu
Y brak umiejetnosci samodzielnego podejmowania decyzji. Rodzice w wiek-
szosci przypadkow planowali ich Zycie w najdrobniejszych szczegotach,
dlatego tez ci mlodzi ludzie oczekujg tego i od organizatoréw ich podrozy.
Jednym z pomysléw, ktére biura podrézy moglyby wdrozy¢ do swojej oferty
i z powodzeniem sprzedawac sa wycieczki pod hastem: ,Keep calm and only
travel!”. Polega to na tym, ze grupa ludzi poszukujacych przygéd spotyka sie
na lotnisku i sa nieswiadomi dokad i z kim leca. Na lotnisku odbywa sie lo-
sowanie kierunku destynacji. Cena takiego pakietu obejmuje nocleg w da-
nym miejscu, wyzywienie oraz ubezpieczenie, opieka pilota/rezydenta nie
jest wliczona, gdyz jest to zwiedzanie na wlasna reke, bez trzymania sie
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sztywnych ram czasowych i planéw zwiedzania. Na miejscu miodzi ludzie
smakuja lokalnej kuchni, poznaja kulture danego kraju, mieszkancéw, ich
zainteresowania, mentalnos¢ i cykl zycia. Taka podr6z w nieznane moze
trwac tydzien obfitujac w zwiedzanie. Uzupelnieniem moze by¢ relacja pro-
wadzona na blogu tematycznym kazdego z uczestnikéw. Po powrocie blogi
startowa¢ moga w konkursie na najlepsza opowies¢ wakacyjna. Wygrany
zdobywa kolejng mozliwos¢ lotu w nieznane. Alternatywa dla samego zwie-
dzania i odkrywania danego miejsca, jest mieszkanie tam i podjecie pracy.
Tego typu wyjazdy mozna poréwnaé do istniejacego juz sposobu podrézo-
wania pod hastem: ,,Work and travel”. Biorac pod uwage fakt, iz pokolenie Y
nie boi sie przygod i stawia na rozwdj, wycieczka tego typu, , niedopowie-
dziana”, z wieloma niespodziankami, bedzie z pewnoscia spelnieniem ma-
rzen niejednego konsumenta generacji Y.

Organizator powinien pamieta¢ zeby uklada¢ programy wycieczek tak,
aby sprostaly wymaganiom grupy docelowej. Pokolenie Y zainteresowane
jest aktywnym zwiedzaniem polaczonym z rozrywka oraz spedzaniem
czasu w kontakcie z przyroda. Zalezy im na autentycznosci odwiedzanych
miejsc, kontakcie z czlowiekiem i obcg kulturg oraz na wygodzie i komforcie
wypoczynku. Wazne jest, aby organizowac wyjazdy, ktére lacza te elementy,
wtedy na pewno zyskaja zainteresowanie mlodych ludzi. Jednak dobry
program to nie wszystko. Kolejnym krokiem powinny by¢ starania, aby po-
kolenie Y w ogole dotarto do tego programu. Pomocne moga okazac sie tzw.
tagi, czyli stowa klucze. Potencjalny klient wpisujac hasto, np. ,,aktywny wy-
poczynek” od razu trafia na oferte danego biura, ktére proponuje taki wy-
poczynek i zastosowalo , tagowanie”.

7. Opinie konsumentow po skorzystaniu z oferty

Pokolenie Y szuka wszelkich informacji w Internecie, réwniez opinii o biu-
rach podroézy, ktére najlepiej zdoby¢ na forach internetowych. Jednak infor-
macje te czesto nie sg odzwierciedleniem rzeczywistosci, poniewaz liczba
konsumentéw wypowiadajacych sie na forach jest minimalna w poréwnaniu
do liczby poszukujacych opinii na dany temat. Powszechnie wiadomo, ze
chetniej wyraza swoja opinie klient niezadowolony, aby zadziala¢ na nieko-
rzyé¢ biura podrézy, dlatego przedsiebiorstwa powinny sledzi¢ wszelkie
fora, w ktorych jest poruszony temat o ich dziatalnosci i interweniowac,
kiedy sytuacja staje si¢ dla nich niekorzystna. Obecnie tworzone sa zaawan-
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sowane fora internetowe, ktére pozwola na uzyskanie wiarygodnych infor-
magji, poniewaz aby z nich skorzysta¢, osoba musi by¢ zalogowana. Ponad-
to, kiedy zadajemy pytanie, odpowiedZ na nie uzyskujemy tylko od oséb
zainteresowanych tematem, ktore zostaly automatycznie ,otagowane” przez
system.

8. Studium przypadku - biuro podrdézy Vero Travel

Z punktu widzenia organizatora turystyki, jakim jest przykladowe biuro
podrézy Vero Travel z Opola, klient generacji Y nie kupuje jeszcze wyjaz-
déw turystycznych oferowanych przez niel. Dlatego tez dwa lata temu
(w 2013 r.) powstal kolejny portal internetowy, ktéry - obok tradycyjnej stro-
ny biura podrézy - posiada oferty wycieczki zaréwno przygotowane przez
Vero Travel, jak i umozliwia rezerwacje u innego touroperatora bez wycho-
dzenia z domu, czyniac cala oferte kompleksowgq i pelng. Maska rezerwa-
cyjna, ktéra dla klientéw pokolenia baby boomers czy nawet generacji X
bylaby ,zaporowa” i zniechecajaca, dla pokolenia Y stanowi prosty formu-
larz do wypelnienia. Dlatego inwestycja w wirtualne przedstawienie oferty
stanowi obecnie podstawowe zadanie, aby przyciagnac¢ potencjalnych klien-
tow. Odéwiezenie , layoutu” strony internetowej, wirtualny katalog ofert czy
mozliwos¢ zaméwienia ,,newslettera” z najnowszymi promocjami, to pod-
stawowe narzedzia w tym celu wykorzystywane. Nieoceniona sila i poten-
cjal drzemie w portalach spotecznosciowych, na czelde ktérych stoi facebook.
Vero Travel posiada dwa profile na nim, zamieszczajac codziennie infor-
magcje o charakterze ciekawostek turystycznych, przeplatanych z konkretna
oferta wycieczek. Oferta ta ma bezposrednie linki - odnosniki do formularzy
rezerwacyjnych, czynigc kupno wycieczki prostym i wygodnym. To wlasdnie
kompleksowos¢ oferty turystycznej jest kluczowa. Klient generacji Y - jak juz
wspomniano - jest wymagajacy. Nie interesuje si¢ klasycznymi wycieczkami
objazdowymi lub tradycyjnym wypoczynkiem w kurorcie nad morzem.
Oczekuje, by podréz byla niesztampowa, Iaczaca w sobie element zwiedza-
nia z wczasami. Dlatego tez touroperatorzy od kilku lat promuja produkty
faczone. Vero Travel posiada w swojej ofercie wczasy typu ,2 w 17, propo-
nujac wyjazd polaczony ze zwiedzaniem (np. pobyt na Costa Brava plus
dwudniowe zwiedzanie Barcelony). Tak przygotowany produkt cieszy sie

1 W zargonie branzowym: sprzedaz bezposrednia w biurze.
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sporym zainteresowaniem w okresie szczytu sezonu letniego. Jest réwniez
czesto wybierany przez korporacje, jako wycieczka grupowa, integracyjna,
pracownicza czy motywacyijna. Srednia wieku na tych imprezach coraz bar-
dziej zamyka sie w okreslonych na poczatku ,widetkach” pokolenia Y.

Drugim produktem przygotowanym z mysla o zmieniajacym sie klien-
cie jest dolaczenie w 2015 r. do oferty biura wycieczek typu city break. Te
z kolei przyciagaja zainteresowanych atrakcyjnymi, modnymi miejscami do
zwiedzania (np. Rzym, Paryz, La Valetta), aktywnie i w krétkim czasie - ok.
czterech dni. Adresowane jest do os6b majacych niewiele czasu wolnego, ce-
nigcych krotka podréz i profesjonalne przewodnictwo po wybranych mia-
stach, przy czym oproécz miejsc klasycznych chcacych doswiadczy¢ atmo-
sfery miasta, ktorej nie opisuja przewodniki ksiazkowe. Mode na krotkie
,City breaki” zawdzieczamy w duzej mierze Internetowi, gdzie na portalach
podrézniczych lub w dodatkach turystycznych do serwiséw informacyjnych
(www.podroze.gazeta.pl) ksztaltuja sie trendy w wycieczkach na kolejne
sezony.

Przygotowanie produktu jest zadaniem zespotu, w ktérego sklad wcho-
dza , produktowcy”2. Sa to osoby znajace dana destynacje, czesto licencjono-
wani piloci wycieczek i przewodnicy. To wlasnie na nich, juz podczas reali-
zacji danego programu, spada najtrudniejszy obowiazek - sprawienia, by
klient wrécil zadowolony. Zmienia si¢ przy tym bardzo dynamicznie rola
pilota/ przewodnika. Z funkcji opiekuna grupy, lidera, obeznanego z historig
i tradycjami danego miejsca, pilot staje sie kim$ w rodzaju wodzireja, obda-
rzonego charyzma showmana, z dowcipem i gotowymi ciekawostkami,
zdolnego zaspokoi¢ kazda potrzebe klienta (a przynajmniej sprawi¢, by ten
poczul sie usatysfakcjonowany). Co ciekawe, zadowolenie turysty nie prze-
klada sie jednoznacznie na jego powrét do tego samego biura w przysztym
sezonie po kolejng wycieczke. Wida¢ wyrazna rotacje - charakterystyczna
dla pokolenia Y - migracje klientéw miedzy biurami podrézy. Klient ekspe-
rymentuje, poszukuje, zdolny jest zaryzykowac. Bedzie przy tym zawsze
bardzo wymagajacy?.

Ustugodawca nie powinien chcie¢ tylko spelni¢ oczekiwania pokolenia
Y, powinien od samego poczatku je przewyzszy¢. Jednakze nawet taka po-
stawa nie gwarantuje stalego przywiazania takiego klienta do ustugodawcy,
gdyz ,pokolenie Y to najmniej lojalni, najbardziej ulegajacy emocjom i naj-

2 Product manager.
3 Na podstawie rozmowy z pracownikami biura podr6zy Vero Travel.
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bardziej niezadowoleni goscie ze wszystkich. To co dla starszego klienta
oznacza troske i wrazliwos¢, dla mlodszego moze by¢ meczace i zbedne”
(DAVIDSON 2013).

9. Podsumowanie

W niniejszym opracowaniu zostala zwrécona uwaga na generacje Y, ktéra
nie bez powodu nazywana jest , pokoleniem cyfrowym”. Osoby nalezace do
tego pokolenia nie boja sie nowych technologii i mediéw cyfrowych, chetnie
i aktywnie z nich korzystaja i nieustannie poszukuja nowinek, ktére poma-
gaja im wlasciwie w kazdej dziedzinie zycia. Swobodnie korzystaja z Inter-
netu, ktéry pozwala zaoszczedzi¢ czas spedzony w bibliotekach, bankach,
sklepach, a nawet w biurach sprzedajacych ustugi. Ich duza pewnos¢ siebie
wynika zapewne z tego, ze maja wysokie wyksztalcenie, korzystajg z kursow
doskonalacych, ucza sie jezykow, stowem - inwestuja w siebie. Wymagaja
coraz wiecej od siebie, a co za tym idzie réwniez od innych. Trudno ich za-
dowoli¢, zaspokoi¢ ich potrzeby i zainteresowania, dlatego specjalnie w tym
celu opracowywane sa strategie obstugi klienta z pokolenia Y. Sposoby ko-
munikowania sie i dotarcia do tej grupy wiekowej zostaly przedstawione
z punktu widzenia biura turystycznego.

,Pokolenie Y” jako okreslenie globalnego zjawiska socjologicznego zaist-
nialo w Polsce z pewnym - wydaje si¢ - opdznieniem. Jesli w Stanach Zjed-
noczonych méwimy o urodzonych od roku 1980, to w naszym kraju ta gra-
nica przesunie si¢ o pie¢ lat* wzwyz - do roku 1985. Powodem sa zmiany
ustrojowe i - jakkolwiek to nazwac - op6zZnienie w stosunku do przyjmowa-
nia technologii i mody z Europy Zachodniej.

Z badan wlasnych przeprowadzonych wsréd konsumentéw pokolenia
Y wynika, Ze wiekszos¢ z tych osob spedzila jeszcze swoje dziecifistwo na
zabawach ,na dworze”, na boiskach, w parkach, w lasach. Przelomowym
momentem bylo otrzymanie telefonu komoérkowego lub pierwszego kompu-
tera, co nastgpilo ,dopiero” w wieku ok. 15 lat. Spotkania grupowe powoli
zaczely ustepowac miejsca grom komputerowym i wirtualnemu $wiatu.
Stad tez i branza turystyczna z pewnym opdZnieniem odczuje wzrost liczby
klientéw z pokolenia Y. OpdZnienie wynika z co najmniej kilku przyczyn.

4 Taka granice wieku wyznacza dr Janusz Kucharczyk w swoim artykule pt. O pokoleniach.
Czym ludzie sig od siebie rézniq?, http:/ /sklepgospel.pl/news,6; 20.01.2015.
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Produkt turystyczny to ustuga luksusowa, na ktéra pozwoli¢ moga sobie ci,
ktorzy maja pewne i stale Zrédlo dochodéw. Generacja Y dostrzezona glow-
nie przez korporacje, powoli zajmuje stanowiska w duzych firmach, stajac
sie niezalezna finansowo. Czeé¢ z jej reprezentantéw w ogoéle nie odwiedzi
biura podrézy, gdyz przyzwyczajeni do samodzielnego dzialania i myslenia,
beda sami organizowac sobie czas wolny i wakacje. Inni skorzystaja z pmocy
internetowych portali turystycznych, polujac na ,lasta” i szukajac ciekwych
promociji.

Reasumujac warto zauwazy¢, ze obstuga pokolenia Y niesie ze soba ko-
nieczno$¢ dostosowywania przez poszczegolne przedsiebiorstwa swojej
oferty do nierzadko jego wysokich wymagan i potrzeb. Dotyczy to takze
przedsiebiorstw turystycznych. Wydaje sie, ze juz teraz w dos¢ duzym stop-
niu odpowiadaja one na te potrzeby, co uwidacznia sie gtéwnie w umozli-
wianiu klientom korzystania z aplikacji internetowych czy mobilnych, cho¢
w tym obszarze jest niewatpliwie jeszcze duzo do zrobienia (uruchomienie
specjalnych aplikacji mobilnych umozliwiajacych za pomoca smartfonu
rezerwacje wycieczki i dokonanie jej zakupu). Ponadto firmy turystyczne
dzialaja w kierunku jak najwiekszego indywidualizowania wlasnej oferty i w
tym obszarze takze nalezy spodziewac si¢ kolejnych udogodnieni dla klien-
tow. Stad warto zaznaczy¢, ze przedsiebiorstwa turystyczne staraja sie¢ w co-
raz wiekszym stopniu dbac o cztonkéw pokolenia Y i proces ten w kolejnych
latach bedzie na pewno jeszcze poglebiany.

Pokolenie Y, wbrew pozorom i opiniom, nie jest fatwym klientem. Jego
przedstawicieli cechuje duza inteligencja, szybkie i precyzyjne wyszukiwa-
nie materialéw, kreatywnos¢, che¢ rozwijania swoich pasji i zainteresowan,
odwaga i dazenie do wyznaczonych celéw, ale bardzo niewystarczajaco
uksztaltowane umiejetnosci budowania relacji interpersonalnych. To wszyst-
ko sprawia, ze chcac dotrze¢ do tej grupy ludzi nalezy zmieni¢ tradycyjny
tok myslenia i wybiega¢ ku przyszlosci, ku coraz to nowszym technologiom,
ktore pomoga usatysfakcjonowac klienta pokolenia Y.
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