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SLOWA KLUCZOWE ustugi turystyczne, personalizacja, indywidualizacja

STRESZCZENIE Celem artykutu jest zaprezentowanie zagadnienia personalizacji ustug turystycz-
nych. Zwrécono uwage na problematyke personalizacji w branzy turystycznej,
koncentrujac uwage na zindywidualizowanej ofercie biur podrézy. Przedstawiono
analiz¢ wybranych przyktadow z praktyki gospodarczej, prezentujacych rozne spo-
soby zastosowania koncepcji personalizacji ustug turystycznych. Na podstawie prze-
prowadzonej analizy studiéw przypadku stwierdzono, ze spersonalizowane podroze
najczgsciej obejmuja egzotyczne i trudno dostgpne kierunki. Nalezy dodac, ze wciaz

sg to ustugi drozsze niz wyjazdy masowe dostgpne w ofercie innych touroperatorow.

Wprowadzenie

Jednym z najwazniejszych zadan stawianych przed marketingiem XXI wieku jest budowa dtugo-
terminowych relacji z klientami. Cel ten moze by¢ osiagniety poprzez zaspokajanie indywidual-
nych potrzeb konsumentow, a wigc poprzez dostosowywanie produktu do ich preferencji. Moze
by¢ realizowane na wiele sposobdw, a jego zakres zalezy m.in. od branzy, w ktdrej dany produkt
jest oferowany. Zjawisko personalizacji znajduje szerokie zastosowanie w dziatalnos$ci branzy
turystycznej. Na rynku turystycznym wlasciwie zawsze istniata mozliwo$¢ dopasowania oferty
na zyczenia klienta. Jednak najczesciej oznaczato to zdecydowane podniesienie kosztow ofero-
wanych ushug. Coraz cze$ciej turysci poszukuja propozycji ustug turystycznych dostosowanych
do wiasnych potrzeb, w tym spetniajacych ich specyficzne wymagania. Wspomniane propozycje
postrzegane sg jako alternatywa masowo organizowanych ofert turystycznych (Panasiuk, 2014).
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Celem niniejszego artykutu jest analiza problematyki personalizacji ustug turystycznych.
Istotng cz¢$é podjetej dyskusji stanowi analiza przykladéw zastosowania personalizacji
w dzialalno$ci biur podrozy. Wyrédznione przyklady potraktowano jako studia przypadkow
polskich organizatorow turystki, ktoérych produkty stanowia odpowiedz na wspodlczesne potrze-
by konsumentéw. Starano si¢ zidentyfikowaé sposoby zastosowania koncepcji personalizacji
w dziatalno$ci analizowanych biur podrozy.

Zjawisko personalizacji w markefingu

Indywidualizacja i personalizacja dzialan zwigzanych z zaspokajaniem potrzeb klientow sta-
nowi obecnie jeden z najwazniejszych elementdow w procesie kreowania oraz podtrzymywania
relacji z konsumentami. Istotna zmiana w relacjach firma—klienci — czgsto polegajaca na dialogu
i wspoluczestnictwie w procesie tworzenia produktéw i ustug — zostala spowodowana przez kilka
czynnikow. Jednym z nich jest dynamiczny rozwoj technologii informacyjno-komunikacyjnych,
pozwalajgcy m.in. na personalizacje tresci komunikatéw marketingowych (Borusiak, Pieranski,
Romanowski, Strykowski, 2015).

W literaturze przedmiotu przyjmuje si¢, ze zjawisko personalizacji dziatan marketingowych
wpisuje si¢ w koncepcje marketingu relacji (Gummesson, 1987). Podejscie to podkresla korzysci
dla obu stron ptynace z utrzymywania dtugoterminowe;j relacji pomiedzy przedsi¢biorstwem
a jego klientami. Przywotana relacja moze by¢ spersonalizowana oraz dostosowana do potrzeb
klienta, ktory nie jest postrzegany anonimowo. Korzysci z wspottworzenia wartosci migdzy
sprzedawcg a nabywca podkreslaja takze Prahalad i Ramaswamy (2004). W tej koncepcji
wskazano na wzrost znaczenia indywidualnego konsumenta, w tym dostarczanych przez niego
informacji, ktore w istotny sposdb wplywaja na ostateczny ksztatt produktu (Baran, 2013).

Indywidualizacja, rozumiana jako dostosowanie czego$ do potrzeb jednostek, stanowita po-
wszechny sposob funkcjonowania sprzedazy jeszcze na poczatku XX wieku. Zmiana podej$cia
indywidualnego na masowg sprzedaz nastgpita wraz z rozwojem technologii informatycznych.
Masowa sprzedaz identycznych produktow skierowanych do anonimowych klientéw z czasem
okazata si¢ jednak niewystarczajaca. Naprzeciw potrzebom konsumenckim wyszta koncepcja
personalizacji i indywidualizacji oferty dopasowanej do specyficznych oczekiwan odbiorcow.

Personalizacja stanowi proces tworzenia unikatowych rozwigzan dopasowanych do szcze-
golnych potrzeb pojedynczych konsumentéw (Bardakci, Whitelock, 2003). Moze ona polega¢ na
oferowaniu niepowtarzalnych, skrojonych na miare produktow (tailor made). Gtéwnym celem
personalizacji jest wykreowanie oferty dostosowanej nie tylko na poziomie cech (zachowan)
danej grupy odbiorcow, lecz takze na poziomie pojedynczego odbiorcy z tej grupy (Szwarc,
2010). Analizowana kategoria pojgciowa moze rowiez sprowadzaé si¢ do oferowania identycz-
nych produktéw roznym klientom, ktérzy ujawnili podobne potrzeby (mass customization).

Masowa indywidualizacja (mass customization) stanowi polaczenie masowej skali produkcji
z zachowaniem indywidualnych cech produktéw. Oznacza rozwdj, produkcje, marketing i dostar-
czanie odpowiednio zréznicowanych i zindywidualizowanych ofert po korzystnej (relatywnie

30 Ekonomiczne Problemy Turystyki 2 (42) 2018



Personalizacja ustug jako trend rozwojowy na rynku ustug turystycznych

niskiej) cenie (Rudawska, 2014). Pojecie to zostato wykorzystane po raz pierwszy w latach
80. XX wieku w odniesieniu do przemystu odziezowego. Masowa indywidualizacj¢ zaczeto
stosowac dopiero w polowie lat 90. (Katuza, Kotlinski, 2004). Moze odbywac¢ si¢ na poziomie
wytworzenia produktu badz ustugi lub wowczas, gdy klienci otrzymuja jednorodny produkt,
ktory moga samodzielnie dostosowa¢ do wtasnych potrzeb (Doligalski, 2006).

Indywidualizacja joko trend rozwojowy na rynku ustug turystycznych

Analizujgc wspodlezesne trendy na rynku ustug turystycznych, badacze zwracajg szczegdlng
uwage na indywidualizacje¢ oferty (Meyer, 2015; Szepieniec, 2012). Wspodlczes$ni konsumenci
oczekuja mozliwosci dopasowania oferty turystycznej do ich potrzeb. Istotne jest tez odréznienie
si¢ od masowego rynku oraz podkreslenie niezalezno$ci. Przejawem tego trendu jest rosngca
liczba biur podrézy oferujacych wyjazdy turystyczne szyte na miar¢ lub specjalizujacych si¢
w sprzedazy ,,pakietow przezy¢”. Poza tym wzrasta takze liczba agentow turystycznych spe-
cjalizujacych si¢ w wyjazdach w matych, maksymalnie kilkunastoosobowych grupach. Jest to
przyktad alternatywnego rozwigzania wzgledem oferty duzych biur podrézy tworzacych pakiety
na potrzeby turystyki masowe;.

Mozliwos$¢ indywidualizacji ustug turystycznych byta dostepna od zawsze, tylko ze jej wybor
laczyl sie ze znacznie wyzszymi kosztami. W dzisiejszych czasach takie rozwigzanie staje si¢ co-
raz bardziej popularne, a jego cena przystepna (Meyer, 2015). Gtéwnie jest to spowodowane m.in.
mozliwoscig zastosowania spersonalizowanej oferty online (Bellon, 2014). Takie rozwigzanie,
oparte na budowaniu relacji z klientem, pozwala na przedstawienie internaucie indywidualnej
oferty. Jest to mozliwe dzigki historycznemu gromadzeniu danych zakupowych przez linie lotni-
cze oraz zastosowaniu tzw. ciasteczek (cookies). Na podstawie zgromadzonych danych przygoto-
wuje si¢ 1 proponuje konsumentowi zindywidualizowang ofertg, ktora dodatkowo moze zawierac¢
np. znizki lub podwyzszony standard ustug. Z badan przeprowadzonych przez firm¢ Amadeus
wynika, ze podrozni sa chetni podzieli¢ informacjami na swdj temat w zamian za otrzymanie
spersonalizowanej oferty (Davenport, 2013). Mozna uznaé, ze konsumenci dostrzegaja korzysci
wynikajace z dopasowania pakietow turystycznych do wiasnych potrzeb, dlatego godza si¢ na
udostepnienie szczegdtowych danych dotyczacych m.in. organizacji wypraw turystycznych.

Ze zjawiskiem indywidualizacji ustug turystycznych nalezy takze wigzaé istotne zmiany
spoteczne obrazujace zachowania konsumentow. W opinii badaczy istnieje przekonanie, ze im
zamozniejsi sg konsumenci i im bardziej swobodne sg ich wydatki, tym bardziej prawdopodobne
jest dokonywanie przez nich zakupéw odzwierciedlajacych ich poglady na wtasny temat i sposob
zycia (Niezgoda, 2012). Zatem tego typu uczestnicy ruchu turystycznego beda oczekiwali ofert
spetniajgcych ich specyficzne wymagania.

Warta odnotowania propozycja touroperatorow jest kreowanie indywidualnych pakietéw tu-
rystycznych, ktoére umozliwiaja personalizacje oferty dla turystow podrozujacych samodzielnie
w nieformalnych grupach (Meyer, 2015). Przywotane rozwigzanie pozwala dopasowac wybrane
ushugi (nocleg, wyzywienie, transport) do potrzeb zgtaszanych przez jego potencjalnych uzyt-
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kownikow. Na rynku funkcjonuja takze podmioty, ktore specjalizuja si¢ w wybranych formach
turystyki. Jako przyktad moga postuzy¢ touroperatorzy zajmujacy si¢ tworzeniem ofert na
potrzeby turystyki kulturowej (Malchrowicz, 2011). Ich trzon stanowia wyprawy majace na celu
poznawanie szlakéw kulturowych, jak réwniez atrakcji turystycznych zlokalizowanych w pobli-
zu obiektow znajdujacych si¢ na szlaku. Wyjazdy te czgsto sg rodzajem indywidualizowanych
pakietow przygotowanych zgodnie z wymaganiami okre$lonymi przez klienta.

W $wietle dotychczas zgloszonych uwag mozna uzna¢, ze zjawisko indywidualizacji znajduje
liczne zastosowania na rynku turystycznym. Tworzenie ofert dopasowanych do potrzeb ich
uzytkownikow stanowi rodzaj odpowiedzi na potrzeby zglaszane przez konsumentéw ustug
turystycznych.

Studia przypadkéw: Kiribati Club, Ex Oriente Lux?

W celu zobrazowania zjawiska personalizacji wyszczegolniono krajowe biura podrozy, ktore
specjalizuja si¢ w tworzeniu pakietow tematycznych oraz zaprojektowanych na zyczenie klienta.
W ofercie tych przedsiebiorstw wystepuja przede wszystkim propozycje wypraw do egzotycz-
nych destynacji turystycznych. Analizowane biura podrozy $wiadcza nie tylko ustugi zwigzane
z organizacjg wyjazdow, lecz takze zajmuja si¢ szeroko rozumianym doradztwem turystycznym?.

Kiribati Club jest przyktadem marki nalezacej do Akces sp. z 0.0., ktora jest rOwniez
wlascicielem biura turystycznego Polar Travel (specjalizuje si¢ w podrézach do Skandynawii,
Arktyki i w rejsach polarnych). To biuro podrézy proponuje wyprawy szyte na miar¢ (tailor
made), jak réwniez pakiety wypraw, ktore ich uczestnicy moga dopasowac do swoich potrzeb
(mass customization). Kiribati Club zajmuje si¢ tworzeniem wyjazdow indywidualnych oraz
zaprojektowanych na zyczenie klienta. Oferta skierowana jest do podrézujacych samodzielnie
lub zainteresowanych wyjazdem zawierajacym opieke pilota. W przypadku podrézujacych
samodzielnie istniejg dwie mozliwosci w zakresie organizacji podrozy.

Pierwsza z wyrdznionych ofert opiera si¢ gtownie na doradztwie. Biuro opracowuje wytacznie
plan podrézy. Klient otrzymuje praktyczne wskazéwki odnosnie do atrakcji turystycznych, czasu
przejazdow, sSrodkow transportu czy biletéw lotniczych. Poza tym przygotowywane sg informacje
na temat zakwaterowania. Kiribati Club sporzadza takze kosztorys wyprawy (m.in. ceny wycie-
czek, bilety wstgpu, niezbedne optaty). W tym pakiecie klient moze takze liczy¢ na pomoc biura
podrozy w zakupie biletow lub wyszukiwaniu optymalnych opcji lotow. Mozna zatem przyja¢, ze
oferta ta wymaga wigkszego zaangazowania potencjalnego podrdznego w zakresie organizacji wy-
prawy. Klient otrzymuje jednak cenne wskazowki, ktore pomoga mu przygotowac si¢ do podrdzy.

Druga propozycja skierowana do podrozujacych samodzielnie zaktada, ze Kiribati Club
opracowuje plan podrézy oraz podejmuje si¢ organizacji wszystkich ustug zwigzanych z realizacjg

2 Informacje na temat dziatalno$ci biur podr6z pobrano gtéwnie ze stron internetowych: https:/www.kiribaticlub.pl

oraz https://exorientelux.pl (29.01.2018).
3 Najistotniejszymi informacjami dotyczacymi oferty wyrdéznionych organizatoréw podrozy sg ich strony interne-
towe oraz profile na Facebooku.
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wyprawy (m.in. zakwaterowanie, transport, plan zwiedzania). Proponowany pakiet przeznaczony
jest glownie dla osob, ktore nie maja czasu lub do§wiadczenia w zakresie przygotowania podrozy
turystycznych. Program wyjazdu tworzony jest na zyczenie klienta. Biuro podrézy zobowiazuje
si¢ dopetni¢ wszystkich czynnosci zwigzanych z przygotowaniem wyprawy.

W ofercie Kiribati Club jest takze propozycja wyjazdu z pilotem. Podobnie jak w poprzednich
omowionych przypadkach biuro podrézy ustala wspdlnie z klientem plan oraz tras¢ wypra-
wy. Z kolei organizacja czasu na miejscu zajmuje si¢ pilot reprezentujacy biuro. Wyprawy
organizowane przez Kiribati Club odbywaja si¢ w matych grupach (5—12 osdb). Niewatpliwie
podrézowanie w kameralnych grupach pozwala dostosowaé elementy programu do potrzeb
uczestnikéw wyjazdu, jak réwniez gwarantuje wickszy komfort w trakcie jego przebiegu.
Uczestnicy wyprawy mogg — poza udziatem w programie wycieczki — zdecydowac si¢ na zakup
ushug dodatkowych, takich jak wycieczki fakultatywne lub aktywno$ci sportowe dopasowane
do ich potrzeb i zainteresowan. Biuro podrézy oferuje réwniez atrakcyjne pakiety dla osob
podrézujacych w pojedynke lub w grupie. Osoby te nie muszg doptaca¢ m.in. do ceny pokoju
jednoosobowego. Organizator stara si¢ kwaterowac je z innym uczestnikiem lub wykupuje dla
nich pokdj jednoosobowy. Kiribati Club proponuje wyjazdy do takich destynacji, jak Gwatemala,
Brazylia, Australia. Na podstawie oferty dostepnej na stronie internetowej biura podrézy mozna
wywnioskowaé, ze specjalizuje si¢ ono gléwnie w organizacji podrozy do egzotycznych desty-
nacji zlokalizowanych na r6znych kontynentach.

Spersonalizowane ustugi turystyczne oferuje takze organizator tematycznych wycieczek do
Azji — Ex Oriente Lux. To biuro podrdzy specjalizuje si¢ w organizacji wyjazdow do takich
destynacji, jak Japonia, Birma, Laos, Kambodza, Tajlandia, Wietnam, Filipiny, Chiny, Indie,
Nepal, Indonezja, Turcja, Iran, Rosja, Mongolia. Docelowym klientem Ex Oriente Lux s3 osoby,
ktore cheialyby pozna¢ Azj¢ od innej strony, zapoznac si¢ z jej kultura i tradycjami. W opinii
wia$cicieli biura ich oferte wyrdzniajg nastepujace elementy: niepowtarzalno$¢, roznorodnos¢
atrakcji, bogate doswiadczenie w prowadzeniu grup wyjazdowych, wycieczki prowadzone przez
specjalistow oraz mozliwos$¢ uczestniczenia w lokalnych festiwalach i uroczystosciach.

Na podstawie wyzej wyroznionych charakterystyk mozna wnioskowac, ze Ex Oriente Lux
wyspecjalizowato si¢ w opracowywaniu programéw wycieczek do krajow Azji oraz ma bogate
doswiadczenie w zakresie ich organizacji. Potencjalnym klientom proponuje wycieczki grupowe
(wyprawy tematyczne) oraz indywidualne, szyte na miar¢. W ramach oferowanych ustug biuro
podroézy przede wszystkim deklaruje pomoc przy zaplanowaniu trasy, rezerwacji noclegéw, wy-
najmie lokalnych przewodnikow* i autokarow, zakupie biletow na przejazdy srodkami transportu
publicznego oraz biletéw wstgpu do réznych obiektéw zaplanowanych na trasie podrézy. Istotnym
elementem oferty jest takze kalkulacja kosztow wyprawy. Wyprawy tematyczne organizowane
sa dla matych grup o wspoélnych zainteresowaniach; w programie wycieczek — oprdcz atrakcji
turystycznych — uwzglednia si¢ rowniez dodatkowe aktywnosci, np. medytacje, treningi jogi
lub kursy gotowania.

4 W przypadku indywidualnych wyjazdoéw do takich krajow, jak Japonia, Indie, Indonezja i Filipiny, firma jest
w stanie zapewni¢ polskojezycznego przewodnika.
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Dokonujac analizy powyzszych przykladéw, mozna stwierdzi¢, ze Kiribati Club oraz Ex
Oriente Lux zajmujg si¢ organizacjg wypraw turystycznych, ktore sg przyktadem wypraw
indywidualnych i zaprojektowanych na zyczenie klientéw. Tworzenie unikatowych i dopasowa-
nych do potrzeb klientow pakietéw turystycznych pozwala w wigkszym stopniu rozpoznaé ich
potrzeby oraz zaproponowaé produkt wyrdzniajacy si¢ na tle ofert konkurencji. Analizowane
biura oferuja dwa typy personalizowanych ustug: indywidualne oferty szyte na miarg (ktore
mogg przybiera¢ rézne formy: od doradztwa do opieki prywatnego pilota podczas wyprawy) oraz
spersonalizowane wyjazdy grupowe. Co istotne, omawiane biura podrézy opierajg komunikacje
marketingowa na kanale internetowym. Zaréwno Ex Oriente Lux, jak i Kiribati Club nie maja
salonéw sprzedazy, a ich reklamy — najczgsciej w formie artykutéw sponsorowanych — pojawiaja
na portalach specjalistycznych i w prasie branzowej. Nalezy rowniez podkresli¢, ze biura prowa-
dza sprzedaz ustug online oraz aktywng komunikacj¢ za pomoca mediéw spolecznos$ciowych:
Facebooka i YouTube.

Podsumowanie

Personalizacja ustug nadal stanowi kluczowy obszar rozwazan wspotczesnej turystyki i marke-
tingu. Koncepcja ta jest odpowiedzig na potrzeby zglaszane przez konsumentdéw ustug turystycz-
nych. W dzisiejszych czasach coraz cze$ciej konsumenci poszukuja ofert spersonalizowanych,
w tym uwzgledniajacych ich indywidualne oczekiwania. W turystyce masowej pojawiaja si¢
propozycje dopasowania oferty do potrzeb zgtaszanych przez klientow.

Personalizacja ustug turystycznych moze przyjmowac rézne formy. W zwigzku z tym w arty-
kule skupiono uwage na wybranych przyktadach, ktére moga zobrazowa¢ analizowany problem
badawczy. Zaprezentowane biura turystyczne nie wyczerpujag w catosci problematyki podjetej na
potrzeby przeprowadzonych rozwazan. Oméwione przyktady dotyczyty personalizowania produk-
tow oferowanych przez biura podrézy. Spersonalizowane podroze najczesciej obejmuja kierunki
egzotyczne badz trudno dostepne. Jednak wciaz sg to ustugi drozsze niz wyjazdy masowe dostgpne
w ofercie innych touroperatoréw. Osoby zainteresowane turystyczng ustuga spersonalizowang
moga jednak wybiera¢ pomigdzy ustuga indywidualna a ustuga grupowa organizowang dla klien-
tow o wspolnych potrzebach i zainteresowaniach. Ciekawym obszarem dalszych badan moze by¢
analiza determinant oraz decyzji zakupowych konsumentow zainteresowanych ustugami tego typu.
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PERSONALIZATION AS AN EMERGING TREND
ON THE TOURIST SERVICES MARKET

KEYWORDS tourism, personalization, customization

ABSTRACT The key objective of the article is to identify selected examples of personalization in tourist
services. Mainly focused on contemporary marketing trends as well as the concept of mass
customization. What is important, the issue of customization has been treated as a develop-
ment trend in the tourism services market. An important part of the article is the analysis of
selected case studies. The examples illustrate the ways in which the concept of personaliza-
tion of tourist services is applied. Based on the analysis of case studies, it was found that per-
sonalized travels most often include exotic or hard-to-reach points. It should also be added
that they are still more expensive than mass trips available in the offer of other tour operators.
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