L |
[} ) =it

4_-:‘“4‘“ ‘7"--‘.-;.

- A, - v > " .
‘-_47‘"‘, A ‘ ."::JA " I“,,i_).

ROZDZIAL II: I
 INALEZC T PODAZAC
= ~ IMAKTUALNYNE

. TRENDAMI

——

- "\.f.’cw
e,

1,




Lawartosc rozdziatu

Rozdziat 11 wyposazy nauczycieli w zestaw narzedzi do badania
aktualnych trendéw w turystyce i obejmuje nastepujgce zagadnienia:

e zrozumienie potrzeb turystycznych réznych pokolen (Baby
Boomers, pokolenie Z, pokolenie Y, itp.);

e jakigdzie szukac trendéw w Internecie.
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Sledzenie trendéw by 2
wzmocni¢ konkurencyjnosé

TURYSTYKA A ROZNE POKOLENTA

Zrozumienie potrzeb
turystycznych réznych
pokolen







Branze gospodarki podlegaja ciagtym zmianom pod
wptywem nowych trendow i innowacji, a branza
turystyczna nie jest tu wyjatkiem.

Znajomos¢ pojawiajacych sie trendéw w turystyce moze
pomaoc przedsiebiorstwom zachowac konkurencyjnosc i
sprostac potrzebom klientéow.

Niektore z tych tendencji sg bezposrednim lub posrednim
skutkiem pandemii Covid-19. [1]






® Temat ten taczy wiele obecnych trendéw w turystyce, takich jak
zwiekszone sprzatanie, zachowanie dystansu spotecznego,
zapewnianie zelu do ragk i egzekwowanie masek w niektorych
miejscach.

® Stanowi on réwniez istotng czes¢ marketingu turystycznego, a
firmy musza jasno okresli¢, jakie sg ich zasady higieny i
bezpieczenstwa oraz jakie $rodki podejmujg, aby zapewnic¢
klientom bezpieczenstwo. Zagrozenie wywotane przez Covid
oznacza, ze ludzie sg mniej skitonni do podrézowania i
odwiedzania popularnych miejsc turystycznych, dlatego trzeba
ich przekonag, ze jest to bezpieczne. @




1 Rozv)éji phatnosci zblizenionych

® Ptatnosci zblizeniowe sg od jakiego$ czasu podstawg
technologii w turystyce, ale pojawienie sie takich opcji, jak
Google Pay i Apple Pay pomogto przenies¢ te kwestie na
Wyzszy poziom, co oznacza, ze klienci nie musza nawet nosic
przy sobie karty debetowej lub kredytowej do ptacenia za
positki, pobyty w hotelu, transport i inne ustugi.

® Umozliwienie ptfatnosci zblizeniowych umozliwito firmom
turystycznym zmniejszenie kolejek i poprawe szybkosci
zameldowania i wymeldowania. Oznacza to réwniez, ze za
towar mozna szybko zaptacié, co zacheca do spontanicznych
zakupéw. W dobie koronowirusa zapotrzebowanie na ptatnosci
zblizeniowe jest wieksze niz kiedykolwiek wczes$niej, poniewaz
pracownicy i klienci czesto wolg unika¢ kontaktu z gotowka. [3]




L) Wyszukiwanie %’(osom i sterowanie %‘(osem

® Wraz ze wzrostem popularnosci inteligentnych gtosnikow domowych
oraz asystentow mobilnych, takich jak Siri, Google Assistant i Bixby,
coraz wiecej klientow z branzy turystycznej zwraca sie w strone
wyszukiwania gtosowego. Dla oséb z branzy turystycznej wazne jest,
aby przyciggnaé¢ tych gosci poprzez odpowiednig strukture tresci
witryny, tak aby pojawiata sie w wyszukiwaniu gtosowym i
umozliwiata rezerwacje gtosowe. [2]

® W wielu firmach informacja turystyczna jest kluczowa czescig
doswiadczenia klienta, a sterowanie glosowe moze odegra¢ w niej
wazna role, poniewaz informacje moga by¢ dostarczane natychmiast
i aktualne o kazdej porze dnia i nocy. Co wiecej, takg technologie
mozna zastosowa¢ w pokojach hotelowych, wyposazonych w
inteligentne gtosniki lub inne urzadzenia loT (Internet of Things)
kompatybilne ze sterowaniem gtosowym.




4. Trendy w turystyce w zakresie rzecaywistosci wirtualnej i rzecaywistosi sy

rozszer ZONC&

® Rzeczywistos¢ wirtualna to kolejny z gtéownych trendéw w
turystyce, ktory zaktdca branze, a wykorzystanie technologii moze
zapewnic¢ przewage nad rywalami, ktorzy jeszcze jej nie przyjeli.
Dzieki internetowym wycieczkom VR klienci moga zwiedzac
wnetrza hoteli, wnetrza restauracji, atrakcje turystyczne na
Swiezym powietrzu i nie tylko, nie wychodzac z domu. Co
najwazniejsze, moga to zrobi¢ na etapie podejmowania decyzji w
podrézy klienta. [4]

® Tam, gdzie VR symuluje cate srodowiska i doswiadczenia,
rzeczywistos¢ rozszerzona taczy doswiadczenia ze Swiata
rzeczywistego i elementy wirtualne. Aplikacje AR na smartfony
moga wyswietla¢ turystom informacje na temat odwiedzanego
przez nich obszaru.




J. Podrdz w po&edynkc

® Podroze rekreacyjne byty kiedys sprawg rodzinng lub czyms,
co pary podejmowaty razem. Cho¢ nadal tak jest w przypadku
wielu osdb, coraz wiecej osob decyduje sie na samodzielne
podjecie podrézy. Rados¢ z podrézy w pojedynke nie jest juz
niczym niezwyktym, a trendy turystyczne coraz czesciej to
odzwierciedlajg. Potrzeby osob podrézujgcych samotnie sg
zroznicowane, poniewaz stanowig oni bardzo zréznicowang
grupe.[5] Jednak ten trend w turystyce bedzie stale rosngé, a
wraz z nim powinna rosngé oferta zaspokajajgca potrzeby T T M
o0s6b podrézujgcych samotnie. Rzeczywiscie, dane nie tylko
pokazuja, ze rynek podrézy w pojedynke stale rosnie (przy
liczbie rezerwacji w pojedynke po pandemii prawie sie
podwoit w poréwnaniu z 2020 r.), ale takze ze wigkszos$¢
os6b podrézujacych w pojedynke przynajmniej czasami woli
korzysta¢ z wycieczek z eskortg (23,7% zawsze , czasami
64,4%).[14] Prognoza rynkowa na rok 2028 pokazuje, ze
podréze w pojedynke zdominujg Swiatowy rynek rekreac;ji.




0. Podréie eco

® Na trendy w turystyce duzy wptyw majg obawy i obyczaje
klientéw. W miare jak nowe pokolenie staje sie coraz bardziej
istotne na rynku, ideaty kierujgce ich decyzjami zakupowymi
tworzg nowe trendy w turystyce. Podréze ekologiczne to tylko
jeden z  przyktadow tych  trendéw  turystycznych,
odzwierciedlajgcy rosngce zainteresowanie wspétczesnych
podréznikow kwestiami etycznych i zrownowazonych opcji
turystycznych. Podrézowanie ekologiczne obejmuje proste
zmiany, takie jak dostepnos¢ kredytow weglowych przy
rezerwacji lotu lub mozliwos¢ wynajecia pojazdu elektrycznego
zamiast konwencjonalnego. Bardziej wyrafinowane przyktady
moga obejmowac turystyke z elementem wolontariatu, na
przyktad prace w rezerwacie przyrody lub angazowanie sie w
prace konserwatorskie. [¢]




1. Dogwiadczenia lokalne

® Dzisiejsi turysci nie chcg byé odizolowani od miejsc,
ktére odwiedzajg, znajdujacych sie w bance
kulturowej. Chcg nawigzac kontakt z lokalng kulturg i
uczestniczyé w niej. Od rozkoszowania sie lokalng
kuchnig po obchodzenie regionalnych festiwali i $wigt
- lokalne doswiadczenia stang sie jednymi z
najwazniejszych trendéw turystycznych, ktére warto
obserwowac.[15] Przyktadem popularnego lokalnego
doswiadczenia moze by¢ odwiedzenie miejsca
podczas duzego festiwalu, wypozyczenie formalnych
ubran, spozywanie regionalnych przysmakéw i udziat
w tradycyjnych grach lub wydarzeniach kulturalnych.
Innym moze by¢ dtuzszy pobyt u rodziny goszczace;j
w kraju docelowym, aby dowiedzie¢ sie wiecej o
lokalnej kulturze, zamiast zatrzymaé sie w pokoju
hotelowym. [7]




0. Personalizac&a

® Prawdopodobnie znasz przypadek kiedy reklamy pojawiajgce
sie w mediach spotecznosciowych i niektérych innych
witrynach internetowych, zwigzane sg z rzeczami, ktore
ogladates lub kupites online. To tylko jeden z przyktaddéw
personalizacji. Personalizacja moze nie tylko skuteczniej
promowac turystyke, ale takze dotyczy¢ kazdego aspektu
doswiadczenia turystycznego. Dzisiejsi konsumenci oczekujg
doswiadczen Scisle odpowiadajgcych ich  osobistym
preferencjom, od miejsca docelowego po zakwaterowanie i
rodzaje aktywnosci, w jakie beda sie angazowac¢. Im lepigj
doswiadczenie bedzie mozna dostosowa¢ do pragnien i
oczekiwan klienta, tym wieksze jest prawdopodobienstwo, ze
wrdci on i aby ponownie skorzystac¢ z tej samej ustugi. [8]




9. Roboty, chatboty automatyzacja

® Jednym z bardziej rzucajgcych sie w oczy przyktadow tego
trendu turystycznego jest Connie, robot-concierge sieci Hilton.
Inne hotele réwniez wigczyly sie w trend robotycznego
personelu, instalujgc interaktywne roboty do wykonywania
niektorych obowigzkéw recepcyjnych, a nawet zlecajac
gosciom serwowanie jedzenia i napojow. Tego rodzaju
nowatorskie zastosowanie nie jest jednak jedyne. Wielu
klientéw rezerwuje obecnie podréze i zakwaterowanie za
pomoca chatbotéw internetowych, specjalnie dostosowanych
do potrzeb sztucznej inteligencji (Al), ktére moga obstugiwac
zapytania i udziela¢ klientom przydatnych informacji, gdy
operatorzy sg niedostepni.l




0. Sztuczna in’reli%enc}fa

® Oprécz chatbotéw, sztuczna inteligencja staje sie coraz
wazniejsza w branzy turystycznej. Technologia uczenia
maszynowego jest obecnie mocno zakorzeniona w
marketingu sektora turystycznego, a sztuczna inteligencja
pomaga personalizowa¢ proces wyszukiwania i rezerwacji
wycieczek. Sztuczna inteligencja staje sie réwniez coraz
bardziej wartosciowa w kontekstach takich jak inteligentne
pokoje hotelowe, identyfikacja prawdopodobnych potrzeb
gosci oraz dostosowywanie srodowiska i ustug do potrzeb i
preferencji  goscia.  Sztuczna inteligencja  znajduje
zastosowanie  wszedzie, od obstugi klienta po
bezpieczenstwo. Przyszte trendy w turystyce opartej na
sztucznej inteligencji, na ktére warto zwréci¢ uwage, moga
obejmowac pojazdy autonomiczne i wirtualne przewodniki
turystyczne.l!




Il Technolo%ia rozpoznawania

® Technologia rozpoznawania to jeden z coraz
wazniejszych trendéw w podrézowaniu i turystyce,
ktory zaczyna wkradac sie do wielu roznych
obszaréw. Jednym z najbardziej znanych
zastosowan technologii rozpoznawania dla oséb
czesto podrézujacych sg automatyczne bramki na
niektérych granicach. Bramki potrafig odczyta¢ dane
z paszportu lub dowodu osobistego podréznego i
przy pomocy kamery oraz technologii rozpoznawania
twarzy dopasowac je do twarzy podréznego.
Technologia rozpoznawania jest jednym z
najwiekszych trendéw turystycznych rowniez w
branzy hotelarsko-gastronomicznej, a rozpoznawanie
gtosu staje sie coraz bardziej popularne jako metoda
kontroli w inteligentnych pokojach hotelowychl?




2. ZLdrowa ekolo%iczna 1yWnosc

® Zdrowa zywnosC¢ i sposob, w jaki jadajg turysci, byty w
swiadomosci wielu podréznych antonimami, a wakacje
tradycyjnie byly okazjg do zerwania z dietg i delektowania sie
zakazanymi smakotykami. Dzisiejsi podréznicy wiedzg, ze
pyszne i pozywne jedzenie to nie wykluczajgce sie pojecia.
Zapotrzebowanie na doskonatg kuchnie w celu lepszego
odzywiania napedza nowe trendy w turystyce. Wspodtczesny
turysta chce wiedzie¢, ze jedzenie, ktére spozywa, jest
zaréwno zdrowe, jak i pyszne. Ruch zywnosci organicznej
wptywa rowniez na trendy w turystyce, a coraz wiecej
restauracji i hoteli oferuje dania organiczne. Reprezentowane
sg rowniez inne specjalne diety.[17.18]




3. Doswiadczenie Klienta 2.0

® Doswiadczenie klienta zawsze bylo kluczowe w branzy
turystycznej. Dzieki nowym technologiom i stale
poszerzajgcej sie ofercie dla turystéw poprawa jakosci
obstugi klienta nigdy nie byto ono tak istotne. W ostatecznym
rozrachunku to doswiadczenie klienta decyduje o
zwyciestwie lub ztamaniu Twojej firmy. Dostosowanie
doswiadczenia moze zadecydowaé o stworzeniu lojalnego,
statego klienta, ktéry wzmocni Twdj biznes poczta
pantoflowg, lub takiego, ktéry rezygnuje na etapie rezerwaciji.
Wszystko, poczawszy od interfejsu internetowego, w ktérym
Twoi klienci rezerwujg wycieczki, az po ostatni dzien podrézy,
musi by¢ tak przyjemne, jak to tylko mozliwe. 10!




14 Nos’ral%ic Travel Options

® Tourism trends are also increasingly being
impacted by a generalized thirst for nostalgia
among the public, and nostalgic travel options
represent a significant opportunity for businesses.
Nostalgia can inform travel decisions in several
ways, such as a longing for simpler times and
encouraging travellers to book trips to remote
locations.['! Alternatively, nostalgia could see
travellers focus on domestic trips, with a
particular focus on places they visited and/or lived
in when they were younger.['JSome travellers
may also focus on destinations that they have a
long-established connection with, such as through
films they have enjoyed, video games they have
played, or music they love.







GEN Y GEN Z

GEN X

BABYBOOMER

POZNAJ SWOJE POKOLENIA



W jaki sposdl kazde pokolenie
ﬁcneruge nowe frendy W furysfycc?



Jak juz infarmowalismy, rézne pokolenia to rézne nawyki.

W miare jak pokolenie Z zaczyna wptywac na wybory podréznicze
swoich rodzin, najstarsze pokolenia zmieniajg swoje nawyki, generujac
nowe trendy.

Expedia Media Solution zrealizowata badanie pod nazwa
. Wielopokoleniowe trendy w podrézach” na prébie okoto 3000
podréznych z Wielkiej Brytanii, Niemiec i Francji w réznym wieku, aby
poznac ich zachowania.



1. Pokolenie Baby Boomers (rok urodzenia 1940-1964)

® Baby boomers - osoby z pokolenia wyzu demograficznego, wraz z
milenialsami, to jedna z najbardziej niezrozumianych i btednie
etykietowanych grup na catej liscie. Niezliczone zZarty internetowe i filmy
mtodych ludzi méwiacych ,, 0k, boomer!” w odniesieniu do starszej osoby,
ktéra nie rozumie wspoétczesnego $Swiata i jego funkcjonowania.

® Osoby z pokolenia wyzu demograficznego sg w rzeczywistosci jedng z
najbardziej istotnych grup we wspoétczesnym spoteczenstwie, poniewaz
odegrali integralng role w wielu postepach technologicznych w ciggu
ostatnich 50 lat. Lepiej przystosowali sie do wspoétczesnego wzrostu i
nauczyli sie, jak funkcjonowac w dzisiejszej epoce technologicznej. Osoby z
pokolenia wyzu demograficznego to osoby w wieku od 58 do 75 lat.



Baby Boomers i nowe trendy furystycznem]

® Woydaje sie, ze pokolenie wyzu demograficznego jest bardziej Swiadome tego, dokad sie
wybiera, ale nadal potrzebuje pomocy i wsparcia podczas procesu rezerwacji.

® Gioéwna motywacja podrozy jest relaks (53%), a nastepnie zwiedzanie (48%).

® W fazie planowania podrézy korzystajg gtéwnie z portali OTA (54%) i wyszukiwarek (46%) i
sg pokoleniem, ktore odwiedza wiecej stron docelowych (20%) w poréwnaniu do
pozostatych pokolen.

® Woybierajac kierunek podrézy w oparciu o media spotecznos$ciowe, kieruja sie dobrg
reklama oferty (55%) oraz zdjeciami zamieszczanymi przez ekspertéw (46%). Co wiecej,
najczesciej przyciagaja ich reklamy informacyjne (49%), a w mniejszym stopniu zdjecia
(34%).

® Jesli chodzi o rezerwacije, preferujg OTA (50%), korzystajac gtéwnie z dostepu do Internetu
Z urzadzenia stacjonarnego na kazdym kroku przed podréza.




3. Pokolenie X (rok urodzenia 1963-1980)

® Podobnie jak w przypadku pokolenia wyzu demograficznego, .
przedstawiciele pokolenia X s3 pokoleniem wspotczesnosci najbardziej ‘ \
odpowiednim pod wzgledem technologii i stuzg niemal jako pomost miedzy A \
populacjami starszymi a mtodszymi. Byli obecni przy powstaniu Internetu, ,\ \
gier wideo i sztucznej inteligencji i to populacja stworzyta wiele z tych ! |
osiagniec. \

® Ta grupa ludzi jest obecnie w wieku od 43 do 57 lat. ~ '




Generation X i nowe trendy turystyczne 3] FUY

® Pokolenie X w wiekszosci korzysta z OTA (51%), ale przy
planowaniu podrézy wykazuje takze zainteresowanie portalami z
recenzjami podrozy (41%), a przy rezerwacji preferuje OTA (52%).

® To pokolenie, ktére wykazuje wieksze zainteresowanie kurortami
(10%) i alternatywnymi miejscami noclegowymi (12%). Ich wybory
podrdznicze majg charakter rodzinny (68%).

® Woybierajgc miejsce docelowe w mediach spotecznosciowych,
wola ogladac¢ filmy zamieszczane przez ekspertéw, aby
zainspirowac sie, nie przywiazujac jednoczesnie zbyt duzej wagi
do blogéw i artykutow (27%).




& Millenialsi (rok urodzenia 1981-1996)

® Jak wspomniano, podobnie jak przedstawiciele pokolenia X,
milenialsi s3 bardzo Zle rozumiani i czesto btednie
etykietowani. Starsi ludzie moga mie¢ tendencje do
obwiniania kogo$ mtodszego za bycie ,millenialsem”, jesli nie
rozumiejg wartosci dawnych czaséw i nie maja takich samych
pogladdw, jak wtedy, gdy byli mtodzi.

® Dos¢ czesto styszy sie, jak ktos uzywa terminu ,Millennialsi” w
odniesieniu do oséb w wieku 20 lat, chociaz prawdziwi
milenialsi to osoby w wieku od 27 do 42 lat.




Millenialsi i nowe ’rrendy furys’rycznem’] Ful

® Millenialsi odbywajg wiecej podrdzy niz inne pokolenia (4,3 rocznie).

® Nie polegajg juz gtéwnie na OTA podczas planowania podrézy (48%),
mimo Ze nadal s3 to ulubione platformy do rezerwacji (50%).

® Millenialsi to pokolenie najrzadziej korzystajace z alternatywnych miejsc
& zakwaterowania (9%), preferujace hotele (65%). Wybierajac miejsce
docelowe, kieruja sie niepowtarzalnymi przezyciami (70%) i lokalizacjami
na uboczu (69%).

® Co zaskakujace, sg takze zainteresowani catodziennym wypoczynkiem w
uzdrowiskach i kurortach (59%). W rzeczywistosci, jak podaje Global
Wellness Institute, milenialséw uwaza sie za ,pokolenie niespokojne” ze
wzgledu na niepewnos$¢ gospodarcza.

® Czerpig inspiracje z mediéw spoteczno$ciowych, wolg oglada¢ zdjecia
zamieszczane przez znajomych (45%) lub ich filmy (32%).




9. Pokolenie Z (rok urodzenia 1997-2012)

® Ciekawa jest ta grupa mtodych ludzi. Zetkneli sie z mediami
spotecznosciowymi i byli pierwsza populacja, ktéra zmierzyta
sie z cyberprzemocs i innymi problemami zwigzanymi z
Internetem.

® Ta duza grupa oséb to osoby w wieku od 11 do 26 lat.




Generation Z i nowe trendy turystyczne™™ FU13g

® Pokolenie Z (18 lat) najchetniej korzysta z metawyszukiwarek przy
planowaniu podrézy (39%), cho¢ woli wyszukiwarki (50%).

® Co ciekawe, przedstawiciele tego pokolenia korzystajg z biur podrézy
(13%), blogéw (15%) i serwisdow spotecznosciowych (20%), uzyskujac
najwyzsze odsetki sposréd wszystkich pokolen.

® Przy rezerwacji portale OTA nie s3 juz preferowanymi portalami dla
pokolenia Z (43%), konkurujac obecnie z wyszukiwarkami internetowymi
(43%). W podrozy pokolenie Z woli hotele (58%), ale chetnie tez nocuje u
krewnych lub znajomych (16%).

® Budzet jest kluczowym czynnikiem podczas podrézy (79%); najwiecej
pieniedzy wydawanych jest na loty (20%) i zakupy (9%).

® Wybierajagc miejsce docelowe, przedstawiciele tego pololenia mocno biora
pod uwage liczbe zdje¢, ktére beda mogli udostepnic w mediach
spotecznosciowych oraz wyjatkowos$¢ danego przezycia.




[adania dla uczniow



|- Na podsfawie trendow przedsfav)ionych na poprzednich slakdach V“y
decylu, ktdre z nich pasu do Twom firty i dlaczcﬁo. \

Przedstaw swojg argumentacje: \




71— Dl kaideﬁo pokolenia vyobraZ sobie wyszukaj W Lnternecie idealne
2akwaterowanie. Umies¢ zd&ccia W bia’(ych owalach i uzasadni& SWGj wybr.



3—Dla kazdego zakinterowania wybranego w poprzedrim zadaniu zaproponuj £us 04
strategi marketingows dostosowang do odpowiednich grup docelowych

\
\
® Podaj co najmniej 1 z nastepujacych elementéw dla kazdego pokolenia: temat, \
format, kanat i profil odwiedzajgcego, aby umozliwi¢ personalizacje ustugi. \
r~ |
\
\
\
\ ]
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