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w Poznaniu

PokoLENIA X, Y, Z
A FENOMEN TURYSTYKI

Wstep

Fenomen rozwoju turystyki jest zwigzany z wieloma spotecznymi, prze-
strzennymi i ekonomicznymi uwarunkowaniami, takze z fundamentalnym dla
cztowieka przekonaniem, ze ,lepiej raz zobaczy¢ niz sto razy ustysze¢” o czyms,
o kim$ dotad niepoznanym. Wktad poszczegdlnych pokolen w rozwdj cywiliza-
cyjny (m.in. postep techniczny, gospodarczy, wzrost zasobéw czasu wolnego)
przyczynit sie do stworzenia warunkéw coraz bardziej sprzyjajacych podrézom
turystycznym. Wzrost natezenia i zréznicowania tego typu wyjazdéw (obserwo-
wany od pot. XIX w., a zwtaszcza od pot. XX w.) spowodowat przeksztatcenie tu-
rystyki ze zjawiska niegdys elitarnego w zjawisko masowe, co pociggato za sobg
coraz wieksza jej komercjalizacje. Wspotczesni turysci traktowani sg gtéwnie
jako klienci, ktérych potrzeby, zalezne od wielu uwarunkowan (w tym wieku),
poddawane s3 analizom i klasyfikacjom majacym na celu segmentacje rynku
i dostosowanie podazy turystycznej do rozpoznanych potrzeb. W takim kontek-
$cie rozpatrywane sg zazwyczaj w branzy turystycznej réznice miedzy poszcze-
go6lnymi generacjami turystéw - klientéw. Okreslenie cech charakterystycznych
dla kazdego z obecnych pokolen stanowi dla ustugodawcéw istotne Zzrédto wie-
dzy odnosnie do ksztattowania oferty oraz strategii marketingowej.

Jednak fenomen turystyki zwigzany zaréwno z jej dynamicznym rozwojem,
jak i duzym zréznicowaniem powoduje, ze nie mozna jej sprowadzi¢ wylgcznie
do komercyjnych analiz w kategoriach podazy i popytu na rynku turystycznym.
Istnieje bowiem wiele ponadczasowych czynnikéw warunkujacych rozwdj tu-
rystyki, wiele jej niekomercyjnych form, funkgji spotecznych tworzacych istot-
ne wiezi miedzypokoleniowe. Czynniki te wptywaty i nadal wptywaja na wzrost
natezenia ruchu turystycznego, takze w warunkach, w ktérych nie sg podej-
mowane zadne dziatania marketingowe. Celem opracowania jest ukazanie od-
miennych podejs¢ do rozpatrywania cech wspoétczesnych pokolen jako poten-
cjalnych grup turystéw. Nalezg do nich:
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- podejscie pragmatyczne - polegajace na traktowaniu poszczegdlnych poko-
len jako oddzielnych segmentéw rynku turystycznego, dazeniu do okresle-
nia cech charakterystycznych, réznigcych dane pokolenie od innych;

- podejscie ontologiczne — odnoszace sie do postrzegania turystyki jako zjawi-
ska spotecznego, ktérego kontynuacja i rozwdj sg determinowane miedzy-
pokoleniowymi powigzaniami i rbwnoczesnie przyczyniajace sie do umac-
niania miedzypokoleniowych wiezi spotecznych.

Analiza objeto wspodtczesne generacje. Praca ma charakter przegladowy.

Materiaty zrédtowe stanowi literatura, jak réwniez dane statystyczne dotyczace

struktury wieku ludnosci w Polsce.

Wspotczesne pokolenia i ich klasyfikacja

Pokolenie, generacja lub kohorta wiekowa (age cohort) oznacza grupe oséb,
wyodrebnionych z populacji, ktére ,podrézuja przez zycie wspdlnie doswiad-
czajac podobnych wydarzer w podobnym wieku. Oznacza to, ze dzielg wspdlne
spoteczne, polityczne, historyczne i ekonomiczne srodowisko” (Wiliams, Robert,
Page 2010, s. 2). We wspotczesnych analizach dotyczacych zréznicowania spo-
tecznego ze wzgledu na wiek czesto stosowany jest podziat obejmujacy szes¢
pokolen (tab. 1).

Tabela 1. Wspoétczesne pokolenia

Pokolenie Rok Liczba os6b Wiek
urodzenia w Polsce w2014r.
Sprzed kryzysu gospodarczego .
lat 30, XX w. przed 1930 741 402 84 lat wiecej
Kryzysu gospodarczego . _

(w latach 30. XX w.) 1930-1945 3655257 68-83

Baby boom 1946-1964 9843528 49-67

Pokolenie X 1965-1976 6120055 37-48

Pokolenie Y 1977-1994 10662 599 19-36

Pokolenie Z po 1994 7 479 555 mniej niz 19 lat

Zrédto: K.C. Wiliams, R.A. Page (2010);
Ludnoscé.... GUS, Stan w dniu 30.06.2013 r. (facznie: 38 502 396 oséb).

Rys. 1. Struktura wieku ludnosci w Polsce (wg danych
w tab. 1). Zrédto: Ludnosé. ... GUS, stan w dniu 30.06.2013

m84iwieceilat  (tacznie: 38 502 396 0s6b)
m68-83

Al Do najliczniejszych grup spotecznych, takze
i w Polsce, nalezy pokolenie baby boom oraz gene-
racja Y, ktéra w duzej mierze stanowi potomstwo
pokolenia wyzu demograficznego (tab. 1, rys. 1).
Natomiast pod wzgledem aktywnosci turystycznej
dominuja pokolenia X, Y oraz Z (Laciak 2012).

u19-36

® mniej niz 19 lat
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Podejscie pragmatyczne
- generacja jako segment rynku turystycznego

Klasyfikacja spoteczeristwa w oparciu o kryterium wieku jest czesto wykorzy-
stywana w dziataniach zwigzanych z segmentacja rynku turystycznego, gdzie
podstawowym pytaniem jest: ,dla kogo przygotowana ma by¢ oferta?”’, w celu
ukierunkowania dziatalnosci gospodarczej na w miare jednorodng grupe na-
bywcéw. Okreslenie cech grupy docelowej pozwala na lepsze dostosowanie
produktu do potrzeb i mozliwosci klienta — turysty (podazy do popytu), opra-
cowanie programu dziatania na konkurencyjnym rynku, a w konsekwencji na
skuteczniejsze i bardziej efektywne prowadzenie dziatalnosci gospodarczej (Ma-
zur 2005). Dynamiczny rozwdj ruchu turystycznego z jednej strony przyczynit
sie do rozwoju sektora ustug turystycznych, z drugiej strony jest takze jej wyni-
kiem. W ustugach tych segmentacja rynku utatwia alokalcje srodkéw przedsie-
biorstw, a takze sprostanie indywidualnym oczekiwaniom nabywcoéw i pozyska-
nie lojalnych klientéw. Generacja w takim kontekscie moze by¢ traktowana jako
oddzielny segment rynku — grupa nabywcéw (realnych badz potencjalnych)
charakteryzujaca sie wzgledna jednorodnoscia postaw i zachowan w stosun-
ku do oferowanego dobra badz ustugi. Grupa wiekowa (pokolenie) moze by¢
rozpatrywana takze jako subrynek, stanowiagcy zbiorowos¢ tylko takich konsu-
mentéw o wspodlnych cechach, ktérzy moga stac sie potencjalnymi nabywcami
albo uzytkownikami okreslonego produktu lub ustugi. Do czesto stosowanych
w celach marketingowych nalezy podziat spoteczeristwa na sze$¢ generacji (tab.
1) ze szczegbtowym uwzglednieniem w sektorze ustug turystycznych cech po-
kolen X, Y, Z, jako grup o najwiekszej aktywnosci turystycznej.

Pokolenie sprzed kryzysu gospodarczego lat 30. XX w. (the pre-depres-
sion Generation) to osoby urodzone przed 1930 r., ktére obecnie majg ponad 84
lata lub wiecej. Okres mtodosci tej generacji przypadat na trudne czasy Il wojny
Swiatowej, kryzys ekonomiczny i podwyzszony poziom bezrobocia. Pokolenie
to byto swiadkiem wielu radykalnych przemian spotecznych, zwtaszcza w zakre-
sie postepu technicznego i medycznego. Pod wzgledem stylu zycia i oczekiwan
przedstawiciele tego pokolenia sa raczej konserwatywni, altruistyczni i staja sie
coraz mniejszymi materialistami wraz z uptywem lat. Koncentruja sie na zdro-
wiu, bezpieczenstwie finansowym i osobistym (Morton 2004). Bioragc pod uwage
potrzeby zwigzane z czasem wolnym i turystyka podstawowe znaczenie w tym
zakresie ma zdrowie, utrzymanie aktywnosci fizycznej, duze zasoby czasu wol-
nego, ponadto zaangazowanie w sprawy spoteczne. Tak dalece jak jest to mozli-
wie pokolenie to adaptuje styl zycia mtodszych generacji. Jednakze jego wiasny
sposob bycia jest raczej osiadty, zwigzany z czestym ogladaniem telewizji. Do
gtéwnych aktywnosci fizycznych naleza spacery. W przypadku sprzedazy ofer-
ty turystycznej z powodu przywigzywania duzej wagi do bezpieczenstwa przez
przedstawicieli tej generacji, najlepiej kontaktowac sie z nimi osobiscie, poprzez
profesjonalnych doradcéw. Istotnym zrédtem informacji dla tego pokolenia sg
gazety, magazyny, ktére czytajg czesto z wiekszg uwaga niz inne pokolenia,
ponadto radio. W przekazywaniu informacji o ofercie turystycznej wieksze zna-
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czenie ma odwotywanie sie do wieku subiektywnego niz wieku metrykalnego,
poniewaz odczucia w zaleznosci od stanu zdrowia, stylu zycia moga by¢ bardzo
rézne. Zalecana jest komunikacja bezposrednia (face to face) i osobista obstuga.
Niewielu przedstawicieli tego pokolenia uzywa Internetu. Kontakt z tg generacja
mozna nawigzywac takze poprzez dzieci, wnuki, bliskich, na zorganizowanych
spotkaniach, w stowarzyszeniach do ktérych nalezg (Rosenburg 2008).

Pokolenie kryzysu gospodarczego lat 30. XX w. (the depression genera-
tion) to osoby, ktére urodzity sie w latach 1930-1945, w wiekszosci byty dzie¢-
mi podczas Il wojny swiatowej, a obecnie sg w wieku 64-84 lat. Cenig sobie ra-
cjonalnos¢, oszczednos¢, zasady moralnosci, etyki, wykazuja patriotyzm. Duze
znaczenie ma dla tej generacji tad spoteczny i trwato$¢ wspodlnoty rodzinnej.
Konformizm wydaje sie by¢ droga do sukcesu. W stylu zycia, oczekiwaniach i po-
stawach widoczne jest opieranie sie na sprawdzonych, bezpiecznych rozwiagza-
niach. Wykazuja nieufnos¢ wobec nowosci, wolno podejmuja dziatania zwiaza-
ne ze zmiang przyzwyczajen. Wiele oséb ma nadal doskonate zdrowie i wykazuje
duzg aktywnosc fizyczna. Takze wielu cechuje dobra sytuacja finansowa (wtasny
dom, oszczednosci). Adresujac oferte turystyczng do tej grupy warto akcento-
wac aktywny tryb zycia i przetamywac stereotyp starszych oséb oraz,senioréw’,
nie przedstawiajac ich jako zaleznych od kogos. Mozna podkresdla¢ tradycyjne
wartosci takie, jak: dyscyplina, wyrzeczenia, ciezka praca, respektowanie zasad
wspotzycia spotecznego, zaangazowanie, odpowiedzialno$¢, przywigzanie do
religii i tradycji. Patriotyzm, tworzenie wspodlnoty oraz przynalezno$¢ do grupy
ma dla tego pokolenia duze znaczenie. Do cech charakterystycznych nalezy tak-
ze romantyzm (upodobanie np. do kolacji przy swiecach, tagodnej muzyki). Pod
wzgledem zrédet informacji — nie ma potrzeby dostosowywania jej do wieku
tej generacji. Wielu sposréd mtodszej grupy tego pokolenia nalezy do bardzo
aktywnych internautéw (Wiliams, Page 2010).

Pokolenie baby boomers (wyzu demograficznego, nazywane takze: bo-
omers, me generation, baboo, love generation, Woodstock generation, sandwich
generation) to osoby urodzone w okresie 1946—1964, ktére obecnie majg 49-67
lat. Do cech charakterystycznych nalezy nastawienie na indywidualizm, wyra-
zanie siebie, optymizm i ,bycie tutaj, teraz” (,be here now”). Pod wzgledem cech
charakterystycznych, stylu zycia, boomers definiuja sie czesto poprzez kariere, co
znajduje odbicie w pracoholizmie (Hawkins, Mothersbaugh, Best 2010, Gorrell
2008). Wielu planuje kontynuowanie pracy i podczas emerytury chcg pozostac
aktywni. Daza do zachowania wysokich dochodoéw, ale takze czasu wolnego.
Nowinki techniczne dla tego pokolenia sg bardziej zrozumiate niz dla poprzed-
nich generacji. Zdrowie, energia i dobre samopoczucie stanowia dla nich istotne
cele. Sa rozwazni, egocentryczni, czesto podejrzliwi wobec wiadzy i innych au-
torytetéw. To pokolenie nie chce, aby przypominano mu o ,starzeniu sie’, podej-
muje dziatania i zabiegi,anty aging” przetamujac stereotypy na temat oséb 50+.
W przypadku oferty turystycznej kierowanej do tej generacji powinno sie unikac
takich okreslen jak: senior, emeryt, starzenie sie, ,ztoty wiek”, ,srebrny wiek’, doj-
rzatos¢. Boomers koncentrujg sie na zatrzymaniu mtodosci i spowolnieniu przy-
rostu masy ciafa, co powoduje przyktadanie duzej wagi do rodzaju i jakosci pro-
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duktéw zywnosciowych (m.in. preferowanie produktéw organicznych). Lubia
rzeczy, ktére sg dostosowane do ich etapu zycia, niekoniecznie bezwzglednego
wieku. Rodzina stanowi wazng wartos¢. W tej fazie jej rozwoju doswiadczaja cze-
sto poczucia,pustego gniazda’, gdy dzieci sie usamodzielniaja, zaktadaja wiasne
rodziny. Wielu sposréd tego pokolenia opiekuje sie zaréwno starszymi rodzica-
mi, jak i pomaga wchodzacym w dorostos¢ dzieciom. Generacja baby boomers
lubi nowe produkty i technologie, ktére czynia zycie tatwiejszym i pozwalaja za-
oszczedzi¢ czas. W zakresie produktéw turystycznych skuteczny jest ,retro mar-
keting” odwotujacy sie do czaséw mtodosci, zwtaszcza muzyki, wycieczki zwia-
zane z wydarzeniami muzycznymi, miejscem pochodzenia znanych dla tego
pokolenia artystéw. Preferujg wyjazdy z duzych miast do matych miejscowosci,
co gwarantuje mniejsze koszty wyjazdu, ,mniej stresu, wiecej zycia”. Zazwyczaj
boomers sg bardziej wrazliwi na cene niz na prestiz wyjazdu. Cenig sobie dogod-
na lokalizacje, kompetentna obstuge i,codziennie niskie ceny”.

Pokolenie X (nazywane takze: pokoleniem nizu demograficznego - baby
bust, obibokéw - slackers, why me generation, klucza na szyi — the latchkey ge-
neration) to osoby urodzone w latach 1965-1977, ktére obecnie maja 37-49
lat. Generacja X wchodzita w dorostos¢ w trudnych czasach gospodarczych,
niestabilnych politycznie. Sukces zawodowy dla niej byt mniej pewny niz dla
pokolenia ich rodzicéw. Czesto gwarantujg sobie samozatrudnienie, pozostajac
takze lojalni w stosunku do firm, z ktérymi wspétpracuja. Rodzina jest dla nich
na pierwszym planie. Generacja,klucza na szyi” dorastata szybko, doswiadczajac
wzrastajacej fali rozwoddéw generacji rodzicow i przemocy w szkotach. Wzieta
wiekszg odpowiedzialnos$¢ za rozwdj siebie i zazwyczaj przedstawiciele tego
pokolenia sa mniejszymi tradycjonalistami niz pokolenia poprzedniego. Tworza
takze ostrozniej zwiazki partnerskie i matzenskie. Dla przywigzujagcego mniejsza
wage do tradycji pokolenia X nic nie jest trwate. Akceptacja wielokulturowosci
i myslenie w skali globalnej staty sie norma. Generacja X do$wiadczyta wzrostu
znaczenia komputeréw osobistych w zyciu zawodowym i prywatnym. Jest do-
brze wyksztatcona, jednak raczej pesymistyczna, sceptyczna, pozbawiona ztu-
dzen i czesto rozczarowana prawie wszystkim. Reprezentanci pokolenia X nie
wierzy, tak jak baby boomers, ze warto poswiecac czas, energie i relacje z bliskimi
dla awansu zawodowego. Zawodowo s3 raczej,wolnymi graczami, niz zawodni-
kami zespotu” (Eisner 2005, Cranston 2008, Francese 2004, Ritson 2007). Grupa
ta potrzebuje produktow i ustug do funkcjonowania gospodarstw domowych,
w tym zaspokajania potrzeb dzieci. Stanowi najwiekszy udziat rodzicéw w spote-
czenstwie, wielu kupito nowe domy i zostato dotknietych ,barika mieszkaniowa”
(housing buble)'. To gtéwne pokolenie nabywcéw samochodéw, urzadzen oraz
produktéw dla dzieci. Oczekujace informacji o cechach produktu i uzasadnienia,
ze sg one dla nich niezbedne. Przedstawiciele generacji X bywaja cyniczni i maja

! Banka mieszkaniowa to proces samonapedzajacego sie, niezrownowazonego wzrostu
cen nieruchomosci na rynku. Czesto zwigzany z ,nadaktywnoscig rynkowa’, ktéra ma
charakter przejsciowy. Po okresie stosunkowo szybkiego wzrostu cen nieruchomosci
nastepuje gwattowny ich spadek, okreslany ,peknieciem banki” lub krachem, co naj-
czesciej zwigzane jest z radykalnym spadkiem wartosci zasobdw inwestoréw.
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wyszukane oczekiwania dotyczace produktow, reklam, sklepéw. Ta grupa nalezy
do najbardziej sSwiadomych nabywcéw w zakresie jakosci produktéw i ich cen.
Oczekuje dostosowania cech produktu do indywidualnych potrzeb. Dla pokole-
nia X w nabywaniu produktéw i ustug duze znaczenie ma technologia i szybki
dostep do informacji. Przedstawiciele tej generacji dostrzegajg i doswiadczaja
tego, jak technologia zmienia $wiat, co powoduje, ze umiejetnosci zwigzane
z obstuga urzadzen technicznych sg wysoko cenione. W sprzedazy produktéw
adresowanych do pokolenia X istotna jest ich réznorodnos¢ oraz podkreslanie
Jjestes inny, szanujemy to”i chcemy odpowiedzie¢ na twoje indywidualne ocze-
kiwania (Stone i in. 2001).

Pokolenie Y (okreslane takze jako: gen Y, millennials, echo boomers, why ge-
neration, net generation, gen wired, we generation, DotNet, ne(x)t generation, ne-
xters, first globals, iPod generation oraz iYgeneration) to osoby urodzone w okresie
1978-1994, ktére obecnie sg w wieku 19-36 lat i zazwyczaj s dzie¢mi pokolenia
baby boomers. Liczebnos¢ tej grupy jest podobna do liczebnosci pokolenia ich
rodzicow (stanowig najwieksza grupe w polskim spoteczenstwie, rys. 1). Dorasta-
li w czasie ogromnych i szybkich przemian, obejmujacych m.in. mozliwosci wir-
tualnego, petnego zatrudnienia w domu (stwarzajacego duze mozliwosci pracy
dla kobiet). Podwadjne zarobki rodzicéw staty sie standardem, gwarantujac dobre
warunki do osobistego rozwoju dzieci. Duze znaczenie dla tego pokolenia ma
poszanowanie etyki, wielokulturowos¢, swiadomos¢ probleméw spotecznych,
mozliwos¢ wykorzystania komputera w domu, szkole, pracy. Reprezentanci tej
grupy to czesto realisci, dojrzali jak na swéj wiek. Funkcjonuja w technologicz-
nej, elektronicznej i wirtualnej spotecznosci, w ktérej globalne granice staty sie
bardziej transparentne. Sg przyzwyczajeni do réznorodnosci swiata, w ktérym
wszystko jest mozliwe. Pod wzgledem stylu zycia sg gtéwnie zaabsorbowani
soba, swoja niezaleznoscia, majga silne poczucie autonomii. Pokolenie Y intere-
sujg przede wszystkim szybkie wyniki, ale nie zawsze dostrzegaja ich dalsze kon-
sekwencje. Generacja Y docenia site obrazu, autokreacji, skupia sie na kreowaniu
wiasnego wizerunku. Ma wigkszg potrzebe niz poprzednie pokolenie akceptacji
ze strony réwiesnikow, faczac sie z nimi czesto w mediach spotecznosciowych.
Jej reprezentanci s otwarci, optymistyczni, zorientowani na cele, z wysoka
motywacja osiagniecia sukcesu. Kluczowe stowa dla tego pokolenia to: wybor,
dostosowanie do indywidualnych potrzeb, uczciwos¢, wspotpraca, szybkosé, in-
nowacyjnosc. Efektywna wielozadaniowos¢ pomaga im osiaggna¢ sukces (Koco
2006). Pokolenie to jest podatne na reklamy, zorientowane na wiasne przyjem-
nosci, zyje z dnia na dzien i duzo wydaje. W dziataniach promocyjnych mozna
sie odwotywac do ich przekonan, ze sg ,obywatelami swiata”. Jest to generacja,
ktdéra obecnie uczy sie, studiuje, rozpoczyna prace i nadal jest nastawiona na do-
skonalenie swoich kwalifikacji, zgodnie z ideg uczenia sie przez cate zycie. Jest
ciekawa nowych doswiadczen, sktonna do spontanicznych decyzji. W przekazie
informacji wazna jest szczeros¢, humor, wyjatkowos¢ propozycji, zachecanie do
odkrywania nowych drég czy mozliwosci, poniewaz pragna oni niecodziennych
wyzwan. Cenig i poszukujg marek, ktére demonstruja styl atrakcyjny dla réwie-
Snikéw. Generacja Y jest bardzo podatna na nasladownictwo: elektroniczne ga-
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dzety, piercings, tatuaze, wybor podobnych marek produktéw. Koncentruje sie
gtébwnie na zaletach technologicznych nowinek (pomijajac fakt ich uzyteczno-
$ci czy niezbednosci). Stowa kluczowe dla tej generacji to: wspotpraca, wspot-
tworzenie, trendy (zwtaszcza w grupie réwiesnikéw), bycie ,na topie” (Williams
2005). Generacja Y oczekuje dostosowania produktéw i ustug do indywidual-
nych upodoban. Chociaz produkty markowe maja duze znaczenie, pokolenie
Y nie przywiazuje duzej wagi do ich jakosci, oczekuje konkurencyjnych cen, po-
réwnujac je w Internecie. Jest jednak wielce prawdopodobne, ze przedstawi-
ciele pokolenia Y beda kupowa¢ produkty prestizowe, poniewaz zakupy sg dla
nich istotnym Zrodtem przyjemnosci. Generacja Y szybko sie nudzi i oczekuje
na rynku nowosci. Jednak ich podejscie do zycia rézni sie od materializmu po-
kolenia rodzicéw (boomers), preferuja raczej ,by¢ niz mie¢”. Kupujac produkty
i ustugi eksperymentuja, poszukuja nowych doznan, a takze wewnetrznego
spokoju i gtebszego, bardziej sSwiadomego zycia (Cohen 2009). Zwracaja uwage
na reklamy z humorem i ironia, przemawiajg do nich obrazy i krétkie wypowie-
dzi zdominacja czasownikéw (ukierunkowanie na dziatanie), ,zwariowane” filmy
z You Tube. Rzadziej korzystaja z telewizji, niz starsze pokolenia, na rzecz czest-
szego uzywania Internetu.

Pokolenie Z (okreslane takze jako: Tweens, Baby Bloomers, Generation 9/11,
oraz Generation XD) to osoby urodzone po 1994 r., ktére obecnie majg mniej niz
20 lati przezywaja dziecinstwo lub wczesng mtodos¢. W przypadku ich rodzicéw,
ktdérzy zatozyli rodzine pdzniej, rozwody sg mniej prawdopodobne. Muszg by¢
jednak przygotowani na wiele niestabilnych sytuacji, wywotanych przez global-
ny terroryzm, nastepstwa 9/11 (11 wrzesnia 2001 r.), przemoc w szkole, niepew-
nos$¢ gospodarczy, recesje i kryzys hipoteczny. Tweens (dzieci w wieku 11-12 lat)
daza do nasladowania stylu nastolatkéw, co przyspiesza skracanie dziecinstwa.
To pokolenie nie zna rzeczywistosci bez Internetu, jest przyzwyczajone do wy-
korzystywania réznych technologii, wielu zrédet informacji, bycia ,bombardo-
wanym” informacjami ze wszystkich stron. Generacja Z ma silng potrzebe przy-
naleznosci do grupy, akceptacji ze strony réwiesnikéw. Wptyw réowiesnikow jest
widoczny w ksztattowaniu samooceny, okres$laniu, poszukiwaniu wtasnej tozsa-
mosci. Postawy, styl zycia, w przypadku przedstawicieli tego pokolenia, s3 cze-
sto uzaleznione od pogladéw i pozycji w grupie, do ktérej przynaleza. Pokolenie
Z to globalna, zré6znicowana generacja, ksztaltowana przez wiele réznorodnych
czynnikéw, doswiadczen i idei. Grupa ta ceni bezpieczenstwo, ale jest gotowa
takze na misje, jest pewna siebie i optymistyczna. Wierzy, ze ma wptyw na wy-
darzenia w skali globalnej i potrafi wizualizowa¢ spodziewane zmiany. Przed-
stawiciele tego pokolenia sg bardzo pomystowi, innowacyjni i mysla niekon-
wencjonalnie. Przecietny tween ma takie podstawowe cechy, jak: oczekiwanie
natychmiastowej gratyfikacji, nastawienie na sukces, przyjmowanie liberalnych
wartosci spotecznych (Wiliams, Page 2010). Pokolenie Z ma wysoki poziom kom-
petencji zwigzany z wykorzystaniem technologii. Ponadto wywiera duzy wptyw
na podejmowanie decyzji w rodzinie odnosnie do nabywanych produktow
i ustug. Niektorzy przewiduja, ze generacja Z ze wzgledu na styl zycia i reklamo-
wane produkty zywieniowe bedzie miata problemy zdrowotne oraz problemy
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znadwaga (Grieriin. 2007). Mozna zatem spodziewac sie, ze oferta sitowni, ustu-
gi zwigzane z ochrong zdrowia beda miaty duze znaczenie dla tego pokolenia.
Charakterystyczne jest to, ze dla grupy wiekowej Z spotecznosci wirtualne moga
mie¢ wieksze znaczenie niz realna grupa przyjaciét. Kontynuuje ona, wystepuja-
ce w starszej generacji, trendy zwigzane z oczekiwaniem ré6znorodnosci produk-
tow i ustug. Reprezentanci tej grupy mysla globalnie, zaréwno w kategoriach
problemoéw (np. przejmujac sie globalnym ociepleniem), jak i mozliwosci (m.in.
globalnych zakupoéw). Czuja sie dobrze stuzac innym. Dorastaja w ,paranoidal-
nej” otwartosci informacji. Edukacja jest przez nich ceniona jako srodek zdoby-
wania bezpieczenstwa (Ford 2006). Generacja Z bedzie rozwijata tendencje do
zwiekszonego wykorzystania technologii. Przy czym specyficzne dla tego po-
kolenia jest korzystanie z wielu mediéw réwnoczesnie (np. ogladanie telewizji,
przegladanie Internetu). Jest to pokolenie, ktére jako pierwsze uzywa w zyciu
realnym Chatspeak (internetowego, ,sms-owego” slangu) w celu szybkiego po-
rozumiewania sie. Sa to krétkie formy przekazu, czesto polegaja na taczeniu cyfr
i stbw np. 2nite - tonight, b4 — before, B3 - be free, CU - see you, G2g - got to go
(musze konczy¢), w jezyku polskim np. ,nara’, ,spoko”). Stad w reklamach pro-
duktéw naturalnym jezykiem dla tej grupy sa takze memy?. Poprzez fatwosc¢ do-
stepu do informacji, jej ,zalew” z réznych zrédet, medidw, zmniejszyt sie wyraz-
nie czas koncentracji pokolenia Z na danej informacji czy dziataniu, natomiast
zwiekszyta Swiadomos¢ wielu zjawisk, wzmocniona wizualizacjami. Technologia
pozwala na komunikowanie sie z tweens w skali globalnej. W przypadku nawig-
zania relacji oczekuja oni jednak natychmiastowej odpowiedzi (Kadaba 2009).

Tabela 2. Réznice miedzy generacjami

Cechy Pokolenl? “",’d?"”e Baby boomers Pokolenie Y
przed Il wojng swiatowq
Wi . Absolutne Wzglednie absolutne Mato absolutne
ierzenia . . . o
i wartodci bezpieczenstwo Wybo,rl Styl zycia
Etyka pracy Wolnos¢ Zabawa
Kraj In((j)ys\i/wd:ialggsc Wiasna spotecznos¢
Motywacje Postep N agniccia Odkrywanie siebie
o L awiazywanie -
Odpowiedzialnos¢ . Relacje spoteczne
kontaktow
. Przyjaciele
Podejmowa- Wiadza, autorytety Eksperc! Anegdoty
) - Reputacja Informacja . .
nie decyzji - L - Mata lojalnos¢
Wiernos$¢ marce Zmiana marek .
wobec marki

2 Kluczowym pojeciem dla idei memu jest nasladownictwo. Memem internetowym mo-
zemy zatem nazwac zdigitalizowang jednostke informaciji (tekst, obraz, film, dzwiek) roz-
powszechniong drogg internetowa, ktéra zostaje skopiowana, przetworzona i w tej prze-
tworzonej formie opublikowana w Internecie (Katowiecki 2014). Memy zawieraja celowe
btedy w pisowni.
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Konserwatywni . . .
- . Pewni inwestorzy | Spontaniczne wydatki
_— i oszczedni . . ! . )
Zarabianie - Cele sredniotermi- | Krdtkoterminowe cele
- ) Diugoterminowe P
i wydatki nowe Zalezno$¢ od kredy-
potrzeby . .
o Obyci w kredytach tow
Ptatnos¢ z gory
Stuchowe Stuchowe, wizualne Wizualne, kineste-
Style Przyswajanie tresci Skoncentrowana tyczny
uczenia sie Monolog analiza Narracyjne, Metafory
Dialog Multi-sensoryczne
Marketing Normatywny Opisowy Uczestniczacy
i komuni- Masowy Bezpos’redni** Marketing wirusowy
kacja Above the line Below the line Poprzez przyjaciot
¢rodowisko Klasa szkollna Styl oqugiegq stotu Nleustrukturyzowane
nauki F(_eralme qunowanle Spontaniczne
Spokojna atmosfera Relaksujaca atmosfera Interaktywne
Zarzadzanie Kontrola Wspdtpraca Konsensus
i przywoédz- Urzad Kompetencje Kreatywnos¢
two Analizy Czyny Szybkie reagowanie

*) ATL (ang. above the line — pol. powyzej linii) — oznacza strategie dziatari marketingowych
bezposrednio rozpoznawalnych prowadzonych w mediach tradycyjnych, typu telewizja,
radio, prasa, plakaty, reklama zewnetrzna (ang. outdoor), reklama wewnetrzna (ang. indoor)
itp., w przeciwienstwie do strategii BTL, dziatajacej droga niekonwencjonalna.

**) BTL (ang. below the line) — dziatania reklamowe skierowane do konkretnego klienta
niebedace reklama w srodkach masowego przekazu.

Zrédto: McCrindle Research Generation Map Study (2005),
za: G. Cairncross, J. Buultjens (2007).

Przedstawione w tab. 2 réznice miedzy poszczegdlnymi generacjami wy-
kazujg m.in. takie zaleznosci, ze wraz z wiekiem maleje szybko$¢ reagowania,
podejmowania spontanicznych decyzji (tak typowa w wyjazdach turystycznych
dla pokolenia Y czy 7). Prawidtowos¢ ta wynika zaréwno z réznych doswiadczen
poszczegdlnych pokolen (sktonnos¢ do oszczednosci, ptatnos¢ raczej gotdwka
niz kartg kredytowg preferowana przez pokolenie przedwojenne; spontaniczne
wydatki, uzaleznienie od kredytéw pokolenia Y), ale takze z naturalnych proce-
séw zwigzanych ze starzeniem sie. R6znice w zachowaniach, zalezne od wieku,
wynikaja czesto z réznej pojemnosci percepcyjnej organizmu (w wieku mto-
dzienczym jest ona duza i kurczy sie stopniowo w miare uptywu lat). Woéwczas
nadmiar wrazen, ich intensywno$¢ przekraczaja mozliwosci ich odbioru. Osta-
bienie receptoréw zmystéw stanowi samoobrone organizmu przed nadmiarem
bodzcéw naruszajacych jego chwiejaca sie homeostaze (Krzymowska-Kostro-
wicka 1997). Prawidtowosci te sugeruja takze, ze cechy poszczegélnych genera-
¢ji bedag wraz z uptywem czasu ulegaty zmianom (jako wypadkowa czynnikéw
somatycznych oraz srodowiskowych). Pokolenia X, Y, Z bedg zapewne zmieniac
styl bycia, preferencje w miare nabywania zyciowych doswiadczen. Nalezy sie
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takze spodziewad, ze osiggajac wiek bardziej zaawansowany, odpowiadajacy
np. dzisiejszej generacji wyzu demograficznego, beda stanowity grupy o innych
cechach niz wspotczesni baby boomers ze wzgledu na wiasny ,pakiet” doswiad-
czen oraz spoteczno-polityczno-gospodarcze realia zycia. Dla przedsiebiorstw
turystycznych oznacza to potrzebe prowadzenia ciggtych analiz zmieniajacych
sie cech danych pokolen.

Podejscie ontologiczne
- miedzypokoleniowe aspekty turystyki

Pomimo rozwoju profesjonalnego rynku ustug turystycznych mozna zauwa-
zy¢, ze podroze turystyczne nie byly i nadal nie sg zjawiskiem wytacznie komer-
cyjnym. Podtoze do ich rozwoju stanowi szerokie tto uwarunkowan spotecznych,
gospodarczych, politycznych, ktérych wypadkowa jest styl zycia wspoétczesnych
generacji.

Do podstawowych miedzypokoleniowych aspektéw determinujacych roz-
woj turystyki nalezy praca nad tworzeniem stabilnej sytuacji spotecznej, gospo-
darczej, politycznej, systematycznie kontynuowana przez pokolenia przedwo-
jenne, wojenne, wyzu demograficznego, jak i nastepujaca po nim generacje X.
Dzieki dorobkowi starszych pokolen (w tym, rozwojowi technicznemu, gospo-
darczemu) pokoleniaY i Z moga coraz czesciej wyjezdza¢, podrézowac na coraz
dtuzsze dystanse, podejmujac w tym zakresie spontaniczne decyzje.

Statym tacznikiem miedzypokoleniowym sa motywy podejmowania wyjaz-
dow turystycznych, w tym zaréwno pierwotne, jak i zwigzane z checig pozna-
nia autentycznego zréznicowania $wiata oraz uzupetnienia edukacji. W dobie
coraz wiekszej komercjalizacji atrakgji turystycznych spotkanie przedstawicieli
mitodszego pokolenia X, Y, Z ze starszymi generacjami moze by¢ Zzrédtem obiek-
tywnej wiedzy, przekazywanej przez swiadkéw minionych, historycznych wyda-
rzen, autentycznych doswiadczen, niekoloryzowanych faktéw. W tym zakresie
przedstawiciele starszych pokolen moga odgrywac wazng role przewodnikéw
w turystyce krajoznawczej, nastawionej na poznanie autentycznosci w odnie-
sieniu do spotykanych miejsc, ludzi i ich historii. Rozwoj edukacyjnej funkgji tu-
rystyki, rozpowszechnionej podczas podrézy okreslanych mianem Grand Tour,
wymagat i wymaga nadal zaréwno doswiadczonych przewodnikéw - nauczy-
cieli, jak réwniez odpowiednich warunkéw finansowych. To starsze pokolenia
(rodzicow, dziadkéw) zapewnialy - tak w przypadku bogatej brytyjskiej mto-
dziezy w czasach Grand Tour, jak i obecnie (mozliwosci wyjazdéw pokolenia
Y czy Z) - niezbedne dla tego typu podrdzy srodki finansowe. Wiele motywdw
podrézy, ksztattowanych indywidualnymi zainteresowaniami, stanowi miedzy-
pokoleniowe wiezi. Zwigzane jest to z prawidtowosciami dotyczacymi formo-
wania grup spotecznych w czasie wolnym, gdzie kluczem do ich tworzenia jest
zasada podobienstwa. O wspdlnych wyjazdach decyduja zatem czesto podob-
ne zainteresowania, a nie wiek, ktéry przez wspétczesne pokolenia traktowany
jest raczej subiektywnie niz w kategoriach obiektywnych lat kalendarzowych.
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Miedzypokoleniowe wiezi ksztattuje wiele form turystyki, w tym przede
wszystkim turystyka rodzinna oraz turystyka sentymentalna. Wspélne spedza-
nie czasu wolnego przez generacje dziadkéw, rodzicéw i wnukow jest zréddtem
taczacych doswiadczen, wspomnien, umacniajacych wiezy rodzinne, umozliwia
takze przekazywanie wzorcéw zachowan mtodszemu pokoleniu. Tego typu
uwarunkowania spoteczno-kulturowe przekazywane z pokolenia na pokolenie
moga by¢ bardzo trwate (por. Krzymowska-Kostrowicka 1997). Uksztattowa-
ne w dziecinstwie modele spedzania wolnego czasu, podrézy turystycznych
moga by¢ odtwarzane przez generacje Y czy Z w dorostym zyciu, stanowigc
kontynuacje wyniesionych z relacji rodzinnych tradycji. Z kolei turystyka senty-
mentalna stanowi czesto che¢ ,powrotu do korzeni”, poprzez poznanie historii
przodkéw, kontakt z miejscami im bliskimi, lepsze okreslenie wtasnej tozsamo-
$ci. Wspotczesne wyjazdy turystyczne gwarantujg bowiem nie tylko ,kompresje”
przestrzeni poprzez rozwdj szybkich srodkéw transportu, ale takze ,kompresje”
czasu, dzieki namacalnosci sladéw historii, pozostawionych takze przez bardzo
odlegte generacje.

Mtodsze pokolenia w rozwoju wspodtczesnej turystyki odgrywaja nie tylko
role,biorcéw” oddziatywan starszych generacji (takich jak zagwarantowanie nie-
zbednych warunkéw do podejmowania wyjazddw turystycznych, ksztattowanie
zainteresowan, zachowan), ale takze mogg by¢ istotnymi,,dawcami” w zakresie
organizacji wyjazdow i utatwien w podrézach turystycznych dla oséb starszych.
Prawidtowos¢ ta dotyczy zwiaszcza zagwarantowania opieki (medycznej, to-
warzystwa) przedstawicielom najstarszych generacji: pokolenia sprzed kryzysu
gospodarczego lat 30. XX w., kryzysu gospodarczego lat 30. XX w. czy wyzu de-
mograficznego. Organizacja wyjazdow turystycznych oséb starszych wymaga
dostosowywania do ich potrzeb oferty turystycznej, jak réwniez technicznych
udogodnien, ktérych obstuga w przypadku tych generacji nie jest tak intuicyjna,
jak dla pokolen X, Y czy Z. W tym przypadku starsze pokolenia moga sie uczy¢
od mtodszych.

Analizujac relacje zachodzace miedzy ré6znymi pokoleniami turystéw mozna
zauwazy¢, ze odzwierciedlajg one wszystkie typy interakcji miedzypokolenio-
wych wystepujacych w kulturze, okre$lone przez M. Mead (2000) jako:

- postfiguratywne (wspotistnienie pokolen, mtoda generacja uczy sie od ro-
dzicéw i przejmuje wzorce zachowan starszych);

- kofiguratywne (rodzice i dzieci funkcjonuja na zasadach partnerskich, uczac
sie od siebie nawzajem);

- prefiguratywne (mtodziez staje sie nauczycielem dorostych).

Kazdy z wymienionych typow relacji moze przynosi¢ korzysci w ksztattowa-
niu wiezi miedzypokoleniowych. Turystyka zwigzana w dominujacej mierze ze
sferg czasu wolnego, o ktérego sposobie wykorzystania decydujemy swobodnie
i indywidualnie, sprzyja Swiadomemu wykorzystaniu tej wiedzy w umacnianiu
tacznosci miedzy réznymi generacjami.
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Podsumowanie

Z punktu widzenia organizacji wspétczesnej turystyki mozna uznaé, ze oba
z przedstawionych podejs¢ maja istotne znaczenie. Nie powinny by¢ zatem trak-
towane jako alternatywne, ale jako komplementarne.

Podejscie ontologiczne zwigzane jest z ponadczasowymi, miedzypokolenio-
wymi aspektami turystyki jako zjawiska spotecznego. Dotyczy istoty jej bytu,
fenomenu. Odnosi sie do szerokiego tta uwarunkowan rozwoju turystyki, ktére
wptywaly i nadal wptywaja na jego kontynuacje zaréwno pod wzgledem nate-
zenia, jak i funkcji prowadzacych do osiaggniecia wielu efektéw, takze niekomer-
cyjnych. Relacje miedzy pokoleniami sa waznym zrédtem wiedzy egzystencjal-
nej, w tym dotyczacej starzenia sie jako naturalnego procesu.

Z kolei podejscie pragmatyczne, ukierunkowane na klasyfikacje i segmen-
tacje rynku turystycznego, nalezy uznac za wtérne w stosunku do ontologicz-
nego. Rozwineto sie wraz z umasowieniem i komercjalizacja turystyki. Pozwala
na osigganie wiekszych korzysci zaréwno dla przedsiebiorstw turystycznych po-
przez lepsze dostosowanie podazy do cech aktualnego popytu, jak réwniez dla
turystow, dzieki obecnosci na rynku zréznicowanej oferty, w tym ,szytej na mia-
re” stylu zycia, oczekiwan réznych pokolen. To podejscie prowadzi do uwazne;j
analizy nie tylko upodoban, ale takze ograniczen, jakie w wyjazdach turystycz-
nych moga napotkac rézne generacje (m.in. osoby starsze, mtodziez, rodziny
z matymi dzie¢mi). Rozpoznanie tych barier ma istotne znaczenie praktyczne
w tworzeniu oferty dostepnej (m.in. pod wzgledem ceny, udogodnien technicz-
nych, zwigzanych z obstuga) i atrakcyjnej (z uwagi na zainteresowania) dla po-
tencjalnych turystow.

Istotng kwestig jest jednak to, aby pomimo korzysci wynikajacych z dziatan
zwigzanych z podejsciem pragmatycznym osoby zwigzane z sektorem ustug tu-
rystycznych miaty swiadomos¢ duzej generalizacji opisu cech poszczegdlnych
pokolen jako odmiennych segmentéw rynku turystycznego. W przypadku sub-
rynku — generacji, pomimo ze kazde pokolenie ma pewne charakterystyczne,
odmienne od innych doswiadczenia, oczekiwania, styl zycia, system wartosci,
ktére wptywaja na jego zachowania, nie sposéb uwzgledni¢ catej gamy zr6z-
nicowanych motywow, oczekiwan, ktére sg bardzo subiektywne, podobnie jak
poczucie wieku, bez wzgledu na generacje.
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dycyjne role. Wymaga zaangazowania rodziny w pomoc przy przetamywaniu
pewnych stereotypow.

Wydaje sie, ze poczynione spostrzezenia warto przetozyé na praktyczne
rozwigzania stuzace wiekszemu wsparciu aktywnosci turystycznej senioréw,
co jest w duzej mierze zadaniem stojgcym przed przedstawicielami mtodszego
pokolenia.
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