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Abstrakt: U podstaw orientacji marketingowej lezy myslenie o konsumen-
cie i jego potrzebach. Przedsigbiorca, cheac osiagnac sukces na rynku, musi
pozna¢ potrzeby konsumentow i zrozumie¢ ich istotg. Musi tez umiejet-
nie dostosowac ofert¢ produktowa do potrzeb i oczekiwan konsumentow,
a takze dazy¢ do jego usatysfakcjonowania. Diugofalowy sukces firmy za-

lezy bowiem od poziomu zadowolenia konsumenta z nabytego produktu.

W artykule oméwiono produkt turystyczny i jego istote oraz sktadniki pro-
duktu. Ukazano wpltyw poszczegolnych sktadnikéw produktu turystycznego
na zachowanie konsumentow. Analizie poddano takze pakiet turystyczny
i jego rodzaje wystgpujace na rynku turystycznym. Wskazano na znaczenie
marki w ksztattowaniu zachowan turystow. Zwrocono rowniez uwage na re-
lacje zachodzace migedzy oferowanymi produktami a potrzebami turystow
oraz na konieczno$¢ dostosowania produktow turystycznych do oczekiwan
roznych grup konsumentow.

Stowa kluczowe: konsument, zachowanie konsumenta, produkt turysty-

czny, atrakcje turystyczne, infrastruktura turystyczna, marka

1. Wprowadzenie

U podstaw orientacji marketingowej lezy myslenie o kon-
sumencie i jego potrzebach. Przedsigbiorca, chcac osiggnac
sukces na rynku, musi pozna¢ potrzeby konsumentow i zro-
zumie¢ ich istote. Musi rozpoznaé, jakie problemy zwigzane
z okreSlonymi potrzebami ma potencjalny nabywca i jak je
rozwigza¢. Konsumenci bowiem nie kupuja produktow tylko
dla nich samych. Nie kupuje si¢ ubrania dla samego ubra-
nia, lecz w celu ochrony ciata przed wptywami atmosferycz-
nymi badz tez w celu wyroznienia si¢ w srodowisku. Nie na-
bywa si¢ aparatu fotograficznego dla samego aparatu, lecz by
utrwali¢ wspomnienia. Mercedes oferuje nie samochdd, lecz
prestiz i wizerunek.

Zakupione produkty rozwigzuja konsumentom okreslone
problemy, ktore nie zawsze sg przez nich uswiadamiane. Po-
winny one jednak by¢ znane przedsigbiorcom, ktorzy chcac
sprzeda¢ produkt, musza wiedzie¢, jaki rodzaj problemow,
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z ktorymi boryka si¢ konsument, sg w stanie rozwigza¢. Musza umiej¢tnie dostosowac oferte
produktowa do potrzeb i oczekiwan konsumentow. Stanowi to pierwszy krok do skutecznego
dziatania i odniesienia sukcesu na rynku.

Celem artykutu jest ukazanie wptywu produktu turystycznego i jego poszczegodlnych
sktadnikéw na zachowania rynkowe konsumentow oraz dostarczenie przestanek do opraco-
wania nowej oferty turystyczne;j.

2. Produkt turystyczny i jego sktadniki

W mysl teorii marketingu ,,produktem jest wszystko, co mozna zaoferowaé¢ w celu za-
spokojenia potrzeby lub pragnienia” (Kotler, 1994, s. 7). Produktem moze by¢ przedmiot,
ustuga, miejsce, organizacja lub idea. ,,W innym uje¢ciu produkt jest zbiorem uzytecznosci,
przyjemnosci, satysfakcji, zadowolenia dla nabywcy. Kazdy kupujacy postrzega go przez
pryzmat korzysci, jakie moga wynikac z jego zakupu” (Mruk, Rutkowski, 1999, s. 18).

Przytoczone definicje maja charakter podstawowy i opisuja og6lng ide¢ produktu. Nie
oddaja one jednak w sposéb precyzyjny istoty produktu turystycznego. Przede wszystkim
trzeba zauwazy¢, ze ,.kazda podrdz turystyczna sktada si¢ z kombinacji réznych sktadni-
kéw obejmujacych przejazd, zakwaterowanie, atrakcje i inne ustugi, takie jak wyzywienie
i rozrywka. Czesto wszystkie te sktadniki turysta nabywa razem, na przyktad kiedy kupuje
on wycieczke od touroperatora albo zleca biuru podrézy zatatwienie poszczegolnych ustug
w ramach podrozy stuzbowej. Innym razem turysci zapewniaja wigkszos¢ ushug we wlasnym
zakresie, na przyktad kiedy turysta jedzie wlasnym samochodem, aby odwiedzi¢ w miejscu
docelowym przyjaciot” (Middleton, 1996, s. 87).

W literaturze przedmiotu produkt turystyczny jest roznie definiowany. Przewaza podejscie
strukturalne. Prezentuje je m.in. Grzegorz Gotembski, ktéry uwaza, ze ,,produktem tury-
stycznym s3 dobra i ustugi tworzone i kupowane w zwiazku z wyjazdem poza miejsce sta-
fego zamieszkania i to zarowno przed rozpoczgciem podrézy, w trakcie podrozy i w czasie
pobytu poza swoja rodzinng miejscowoscia” (Gotembski, 1998, s. 22). Podejscie struktu-
ralne prezentuje tez Victor T.C. Middleton, ktory twierdzi, ze ,,produkt turystyczny jest mie-
szankg trzech gldéwnych sktadnikow: atrakcji i infrastruktury turystycznej w miejscu docelo-
wym oraz dostepnosci do niej” (Middleton, 1996, s. 88). Wszystkie te sktadniki bardzo silnie
wplywaja na zachowanie konsumenta na rynku turystycznym. Sktaniaja go do wyboru oferty
i zakupu produktu turystycznego lub jego odrzucenia.

Istotny wptyw na zachowanie konsumenta wywieraja atrakcje miejsca docelowego. To
one w glownej mierze okreslajg wybor konsumentdéw i oddzialujg na motywacje potencjal-
nych nabywcow. Zalicza si¢ do nich: atrakcje naturalne, atrakcje stworzone przez cztowieka,
atrakcje kulturowe, atrakcje spoteczne.

Pewien wptyw na zakup produktu turystycznego ma takze infrastruktura i ustugi miejsca
docelowego. Ten sktadnik produktu turystycznego umozliwia turystom pobyt i korzystanie
z atrakcji. Obejmuje on: bazg noclegowa, bazg¢ zywieniowa, transport w miejscu docelowym
(takséwki, autokary, wynajem samochodéw), aktywny wypoczynek (szkotki narciarskie,
szkoty zeglarskie, kluby golfowe), inne oferty (kursy r¢kodzieta, szkoty jezykow obcych), sieé
sprzedazy detalicznej, inne ustugi (zaktady fryzjerskie, informacja, wypozyczalnie sprzetu).
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Znaczacy wplyw na zachowanie konsumenta na rynku turystycznym i na podjecie przez niego
decyzji zakupu produktu ma réwniez dostepno$¢ miejsca docelowego. Zalicza si¢ do niej: infra-
strukture, sprzet (wielkos$¢, szybkos$¢ i zasigg pojazdéw transportu publicznego), czynniki eks-
ploatacyjne (trasy, czgstotliwos¢ potaczen), regulacje rzadowe (Middleton, 1996, s. 90).

Oprocz wymienionych sktadnikéw na zachowanie konsumenta na rynku bardzo silny
wplyw wywiera ponadto wizerunek miejsca docelowego istniejacy w Swiadomosci spotecz-
nej. ,,Mimo ze wizerunki miejsca docelowego nie muszg by¢ oparte na przezyciach i faktach,
to s3 one poteznym motywatorem w turystyce. Obiegowe opinie, wizerunek, funkcjonujace
stereotypy sa bardzo czesto przyczyna odrzucenia juz na wstepie kandydatury danej miejsco-
wosci jako miejsca wypoczynku lub wrecz przeciwnie — rozpoczynaja proces podejmowania
decyzji o wyjezdzie” (Middleton, 1996, s. 90-91). Na przyktad wsréd milionow mieszkan-
cow Europy, ktérzy do tej pory nie byli jeszcze w Paryzu, jest niewielu, w ktorych swiado-
mosci nie ma pewnych wizerunkéw przezy¢ dostarczanych przez to miasto. Dzigki mediom
lub przekazom ustnym wigkszo$¢ os6b moze powiedzieé, czy w ich $wiadomosci wizerunek
Paryza jest pozytywny czy negatywny.

3. Pakiet turystyczny

Na rynku produkt turystyczny wystepuje zwykle w formie pakietu, ktory jest najpopular-
niejsza forma sprzedazy produktu turystycznego. Pakiet turystyczny to kombinacja dwoch
lub wigcej sktadnikéw materialnych i niematerialnych. Jest on postrzegany przez turyste jako
przezycie dostgpne za okreslona ceng. Wyrdznia sig:

—pakiet podstawowy —obejmuje dobra i ustugi podstawowe (w kategoriach tu-

rystycznych), tj. nocleg, wyzywienie, transport itd.;

—pakiet poszerzony — obejmuje, oprocz pakietu podstawowego, takze ustugi
i dobra dodatkowe, zwickszajace atrakcyjnos¢ oferty, na ktorych wybor turysta zazwy-
czaj nie ma wplywu;

—pakiet fakultatywny — obejmuje wszystkie elementy uzupetniajace pakiet
podstawowy (lub poszerzony), ktore turysta moze zaméwic za okreslong doptata.

Ze wzgledu na adresata oferty mozemy wyroznic takze:

—pakiety standardowe —przygotowane dla wszystkich klientow z docelowego
segmentu rynku, produkowane z reguly na duza skal¢ wedhug przyjetego schematu, opi-
sywane w katalogach w celu znalezienia chetnych na ich zakup (poszukiwanie klienta
na okreslony produkt);

—pakiety specjalne — przygotowywane na konkretne zamowienia, w ktorych
zgodnie z zyczeniem klienta moze wystepowac¢ dowolna kombinacja ustug podstawo-
wych, dodatkowych i fakultatywnych (tworzenie produktu na miar¢ oczekiwan klienta)
(por. Kaczmarek, Stasiak, Wiodarczyk, 2005, s. 99-100).

Klient, rozwazajac dowolng forme¢ podrozy, moze definiowa¢ produkt turystyczny jako
pakiet sktadnikéw materialnych i niematerialnych. Konsumenci, kupujac produkty, kupuja
tak naprawde jego cechy o pewnym postrzeganym standardzie jakosci i stylu, ktore odzwier-
ciedlaja pomyst produktu. Dobry projekt produktu lub ,,styl” moze rowniez stanowi¢ pod-
stawe roznicowania produktu. Styl jest Scisle powiazany zaréwno z wyrdznianiem si¢, jak
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i z jakoS$cig. Styl reprezentuje postrzegang warto$¢ produktu, pozwala firmie stworzy¢ ,,0s0-
bowo$¢” produktdéw i przez rozsadne okresowe zmiany przyczynia si¢ do powstania nowego
popytu. ,,Styl odgrywa réwniez wazna role w ustugach turystycznych, jesli chodzi o cechy
zewngetrzne tej ustugi oraz o jej obraz stworzony przez firmy. Wystroj wnetrza hoteli, stat-
kow 1 samolotow zapewnia firmom mozliwosci nadania ich produktom osobistego charak-
teru oraz ich modyfikacji, a niektore hotele i przewoznicy wykorzystali tgsknote turystow
za okreslonym stylem. Orient Express jest najlepszym przyktadem okreslonego »stylu po-
drozy«” (Holloway, Robinson, 1997, s. 117-118).

4. Marka produktu turystycznego

Istotnym elementem bodzcowego oddziatywania na zachowanie konsumenta jest marka.
Moze ona wzmocni¢ w oczach konsumenta obraz i warto§¢ produktu. ,,Marka to nazwa, ter-
min, symbol, napis, wzor albo ich kombinacja, kompozycja kolorystyczna, melodia lub ze-
stawienie wszystkich tych elementéw wykorzystywane w celu odréznienia danego produktu
od produktow konkurencyjnych” (Altkorn, 2002, s. 151-152). Przypisanie nazwy marki lub
symbolu danemu produktowi daje zardéwno konsumentowi, jak i producentowi wiele korzy-
Sci:

— pomaga zidentyfikowa¢ okreslony produkt danej firmy i odrézni¢ go od produktéw wy-

twarzanych i sprzedawanych przez konkurencje;

— przekazuje nabywcom produktéw informacje o ich cechach jakosciowych oraz gwaran-

tuje im, ze produkty sprzedawane pod okreslong markg beda mialy zawsze t¢ sama jakosc;

— pomaga konsumentowi unikna¢ ryzyka, bowiem produkty niematerialne, jakimi sg

ushugi turystyczne, niec moga by¢ obejrzane czy wyproébowane z wyprzedzeniem;

— daje firmie mozliwo$¢ polepszenia jej wizerunku, poniewaz to, jak konsumenci widza

dang marke, odzwierciedla ich odczucia wobec firmy;

— stanowi ochrong prawna przed dzialaniem konkurencji, na przyktad przed nasladownictwem.

Tak wiec z marka konsument wiaze okreslone walory uzytkowe produktu. Jest ona, jak juz
wspomniano, gwarantem odpowiedniego poziomu jakosci produktu oraz wskaznikiem wia-
rygodnych ustug posprzedaznych. Jesli konsument zaakceptuje walory uzytkowe i jakos¢
produktu, to dana marka skutecznie oddzialuje na konsumenta, przyczyniajac si¢ kazdora-
zowo do realizacji zakupu oraz powstania mechanizmu przywigzania do marki, co ulatwia
podejmowanie decyzji zakupu, eliminujac potrzebe poszukiwan zewngtrznych.

Uwaza si¢, ze marki, a nawet ich znaki w sposob istotny wptywaja na postrzeganie pakie-
tow urlopowych. Bardzo silnie reaguja na nie zwtaszcza osoby ponizej 40. roku zycia. Dobry
znak $wiadczy ich zdaniem o dobrym operatorze. Nazwa i znaki marki mogg uczynié pro-
dukty bardziej lub mniej atrakcyjnymi. Na ogoél uwaza sig, ze marki, w ktérych wykorzystuje
sie¢ motywy ptakow i zachoddw stonca, sg postrzegane jako mato fantazyjne i nuzace. Kolory
réwniez moga warunkowac oczekiwania konsumentoéw. Na przyktad duza ilo$¢ niebieskiego
na oktadce broszury natychmiast pozycjonuje urlop jako ,,jeziora i gory”.

Turys$ci maja bardzo roznorodne wymagania odno$nie do wypoczynku, ale badania wyka-
zaly, ze sa oni w znacznym stopniu zgodni co do rzeczy nielubianych. ,,Zasadniczo wszyscy
konsumenci nie lubia:
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— organizowania w grupy lub jakiejkolwiek widocznej formy tlumienia ich indywidualno-
$ci —moze to by¢ reakcja matek przeciwko standardowym koszulkom dla klubu dziecig-
cego lub indywidualnych turystoéw obawiajacych si¢, ze obstuga kurortu badz wycieczki
bedzie organizowac ich w grupy;

— tlumu — matki obawiaja si¢, ze zgubig dzieci; mtode samotne osoby potrzebuja spokoju
na plazy, aby odespac¢ i pozby¢ si¢ kaca przed zabawa nastepnego wieczoru; starsi ludzie
widza zatloczone plaze jako rynek masowy, podczas gdy chca mie¢ troche ciszy i spokoju;

— dzieci — wszystkie grupy deklaruja nieche¢ do zbyt duzej liczby dzieci: osoby samotne
nie chcg by¢ budzone rano przez dzieci innych i obawiajg si¢ rodzin narzekajacych na
hatas, ktory sami robia w nocy; osoby, ktore juz wychowatly swoje dzieci, maja poczucie,
ze sa »w koncu wolne« 1 mogg si¢ cieszy¢ swoboda; nawet matki wzbraniajg si¢ przed
zbyt duzg liczba dzieci i cheg tylko kilku ewentualnych przyjaciot dla swoich wlasnych
dzieci, z ktérymi mogltyby one wyjs¢ i bawi¢ si¢, odcigzajac matki od koniecznosci zaj-
mowania si¢ nimi” (Holloway, Robinson, 1997, s. 124-125).

Te obawy maja duzy wptyw na reakcje konsumentow na rézne marki i prawdopodobienstwo
wyboru oferty oraz zakupu produktu turystycznego. Bardzo poszukiwane przez konsumentow
sg te marki produktow, ktore uspokajaja ich obawy przed ttumem i wielkimi zorganizowa-
nymi o$rodkami wypoczynkowymi. Poszukiwane sa rowniez marki produktow wywotujace
skojarzenia niezaleznosci. Trzeba ponadto zwréci¢ uwage na to, ze konsumenci poszukuja
w nazwie marki pewnych oznak i implikacji jako$ci. Dlatego tez na ogoét nie akceptuja oni
produktow, ktorych nazwy brzmig naiwnie lub wywotuja niepozadane skojarzenia.

Wyobrazenie o marce wyraza subiektywny stosunek konsumenta do produktéw oznaczo-
nych danym znakiem towarowym. Jest on zespolem skojarzen zwigzanych z tym znakiem,
powstalym u okres$lonej osoby lub grupy osob. Skojarzenia te moga by¢ wywotane:

— cechami produktu (np. samochdd marki Mercedes kojarzy si¢ z komfortem jazdy);

— konkretnymi osobami lub grupami osob (np. plecaki, torby podrézne kojarza si¢ z tury-

stami);

— sytuacjami odpowiednimi do uzytkowania produktu (np. towary marki Atomic kojarza
si¢ ze sportami zimowymi).

Dla konsumenta wyobrazenie o marce jest swego rodzaju przewodnikiem po nie w pelni
przejrzystym rynku produktow, ktore czegsto niewiele sie od siebie r6znig. Konsument moze
dzigki niej rozpoznaé i unika¢ produktow, ktére zawiodly jego oczekiwania. Ponadto wy-
obrazenie jest $rodkiem zaspokojenia potrzeb emocjonalnych. Przez zakup produktu tu-
rystycznego okreslonej marki konsument demonstruje swoja pozycje spoteczna, poziom
zamoznosci, styl zycia itd. Ma to istotne znaczenie dla konsumenta na ptaszczyznie jego
kontaktow spotecznych.

5. Relacje miedzy oferowanymi produktami a potrzebami turystow

Konsumenci, kupujac produkty, oczekuja korzysci, jakie te produkty oferuja. Poszukuja
zaspokojenia swoich potrzeb. Im wigcej potrzeb turysta moze zaspokoi¢, kupujac produkt,
tym jest on dla niego bardziej atrakcyjny. Trzeba mie¢ na uwadze, ze konsumenci wystepu-
jacy na rynku sg bardzo zréznicowani pod wzgledem potrzeb i co si¢ z tym wigze — wyma-
gan stawianych produktom turystycznym. Nie kazda oferta produktowa jest akceptowana
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przez wszystkich konsumentow. Nie kazda wigc znajdzie nabywcodw. Wazne jest zatem od-
powiednie zréznicowanie produktow turystycznych pod wzglgdem ich cech i dostosowanie
do potrzeb poszczegblnych typdw konsumentéw. Pewne wskazoéwki w tym wzgledzie mozna
wysnu¢ z wynikow badan zachowan konsumentéw przeprowadzonych przez Francuski In-
stytut Marketingu Turystycznego. Badania te pozwolity zdefiniowa¢ produkty odpowiednie
i nieodpowiednie dla ré6znych grup konsumentéw. Scharakteryzowano je w tabeli 1.

Tabela 1. Produkty odpowiednie i nieodpowiednie dla réznych typow zachowan turystycznych
(Table 1. Appropriate and inappropriate products for different types of consumer behaviour

on the tourist market)

Typ zachowaf Cechy charakterystyczne Produkty polecane Produkty odradzane
(Type of consumer -~ (Recommended -
- (Characteristic features) (Dissuade products)
behaviour) products)
— Nie maja zbyt wygoérowanych zyczen od- |Klasyczne kierunki |Objazdy, pobyty
nosnie do wypoczynku; wyjazdow, z bez- |grupowe, produkty
ZMECZENT - Wyj ezdza)a,, aby nic nie rob}cg o posre?dmm p(?lq- niekonwencjonalne
— W wakacje podrézuja rzadziej niz inni;  |czeniem lotniczym,
— Wszystko musi by¢ zorganizowane wygodny hotel
i przewidziane.
— Spragnieni podrézy zagranicznych; Objazd, pobyty Krajowe pobyty
— Wymarzeni klienci biur turystycznych; |z wycieczkami, agroturystyczne
GLOBTROTERZY |- Najwazniejsze dla nich to wyjechac; dalekie i nowe kie-
— Poniewaz maja ochot¢ odkrywac §wiat, |runki
rzadko wracaja w to samo miejsce.
— Ciekawi odkrywania kraju; Przelot, wynajem |Pobyt w hotelu klu-
— Nie wracaja ponownie do odwiedzanego |samochodu na bowym, wynajem
POSZUKIWACZE kraju,; o miejscu, rezerwa- studia na okreslony
. — Podrozuja poza sezonem. cja noclegdw w ko- |okres w jednym
PRZYGOD . . ..
mercyjnych obiek- |miejscu
tach noclegowych
lub na kwaterach
— Wakacje w grupie ograniczajg si¢ do po- |Wynajem duzego |Objazdy odlegtych
WIELBICIELE bytu w gronie rodzmn}./rr.l 1.Z‘d21ecm1;b domu w kraju lub  |krajow
— Stosunkowo rzadko wyjezdzaja za granicg; |za granicag, ale
WYPOCZYNKU . L . Lo
— Sa przyzwyczajeni do wyjazdow rodzin- |w regionie bliskim
RODZINNEGO S . . .
nych na wie$ i deklaruja che¢ powrotu |1 dostepnym samo-
w to samo miejsce w roku nastgpnym. chodem
— Ten styl wakacji dotyczy gtownie mto-  |Pobyt na Ibizie, Objazdy z progra-
dziezy do 30. roku zycia; objazdy w mtodym |mem kulturalnym,
— Najwazniejszym celem podrézy jest spo- [towarzystwie, wto- [pobyty w hotelu
GLODNI tkanie innych rowiesnikow o tym samym |czega po Londynie |klubowym
SPOTKAN typie zachowania;
— Wyjezdzaja mimo stabych dochodow,
wigc decydujg si¢ na wszystkie niewy-
gody, aby obnizy¢ koszt wyjazdu.
— Rozmitowani w starych kamienicach Objazdy kulturalne |Pobyty wypoczyn-
i muzeach. z wykwalifikowa- |kowe
nymi przewodni-
kami, krotkie po-
ERUDYCI byty w stolicach
europejskich na
znaczacych wysta-
wach
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Typ zachowafi Cechy charakterystyczne Produkty polecane Produkty odradzane
(Type of consumer - (Recommended -
behaviour) (Characteristic features) products) (Dissuade products)
— Nadzwyczaj aktywni, nie moga tkwi¢ Hotel z szerokim  |Objazdy grupowe
w jednym miejscu; zapleczem rekre-
— Najczesciej wyjezdzaja na weekend i wa- |acyjnym, wedrowki
kacje; na dobrym pozio-
— Mimo ze nie s zbyt wrazliwi, jesli cho- |mie, pobyty w celu
SPORTOWCY dzi 0 koqurt ze.lkwatero,wanig, Fo pre- uprawiania Sportow
feruja lokalizacje bezposrednie i pelny  |zimowych
pakiet ushug;
— Przy organizacji wyjazdu za granicg¢ ko-
rzystaja zazwyczaj z posrednictwa biur
podrozy, lecz sa bardzo krytyczni wobec
proponowanych im ustug.

Zr6dto: opracowanie wlasne na podstawie Walas, 2003.

Nalezy zauwazy¢, ze relacje miedzy cechami produktu a potrzebami konsumentow moga
si¢ zmienia¢. Zmiany te moga nastgpowac nie tylko pod wptywem zmian produktu i jego
cech, ale rowniez pod wplywem zmian potrzeb konsumentoéw. Dlatego tez powinno si¢ ciggle
badac te relacje, bowiem zmiany relacji migdzy wiasciwosciami produktu a potrzebami kon-
sumentow okreslajg mozliwos¢ jego sprzedazy.

,»Podréozowanie nalezy do sfery od$wietnej w zyciu cztowieka; sfery, ktora charakteryzuje
pewna »inno$é« w stosunku do zycia codziennego, a jej cecha jest takze odmiennos¢ otocze-
nia, w sensie srodowiska zarowno geograficznego, jak i kulturowego. Jednak odmienno$¢ ta
ma swoje granice. Jesli jest zbyt mata w oferowanym produkcie turystycznym (np. miejsce
wypoczynku podobne do miejsca zamieszkania), zainteresowanie nim ze strony klienta jest
z reguly niewielkie. Jesli jednak zmiany i nowosci przekraczajg pewien indywidualny prog
tolerancji (sa zbyt duze w stosunku do przyzwyczajen, wzorow kulturowych czy §rodowiska
geograficznego, w ktoérym zyje si¢ na co dzien), taki odmienny produkt rowniez jest postrze-
gany jako mato atrakcyjny” (Kaczmarek, Stasiak, Wtodarczyk, 2005, s. 176).

Badanie potrzeb i opisanych relacji konsumentéw jest niezbgedne w przypadku wprowa-
dzania na rynek zupetlnie nowych, nieznanych jeszcze nikomu produktéw. Bez takich badan
osiagniecie sukcesu rynkowego staje si¢ mato prawdopodobne.

6. Podsumowanie

Reasumujac, wypada zauwazy¢, ze w warunkach rosngcej konkurencji szczegolnie wazne
staja si¢ dziatania przedsi¢biorcéw zmierzajace do usatysfakcjonowania klienta za pomoca
oferty podazowej. Dazenie to jest dla firm konieczno$cia, gdyz klient niezadowolony z pro-
duktu reaguje przejsciem do konkurencji lub zmiang preferowanej marki.

Od poziomu zadowolenia konsumenta z nabytego produktu zalezy dlugofalowy sukces
firmy. Jesli konsumenci sa zadowoleni, produkt jest chetnie kupowany, a jesli sa niezado-
woleni — istnicje mate prawdopodobienstwo ponownego zakupu. Od stopnia zadowolenia
z zakupu zalezy wierno$¢ firmie czy marce. Jesli zadowolenie z produktu jest przecigtne,
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wowczas nabywcy nie wykazujg wysokiej lojalnosci i mogg zmieni¢ firme, gdy pojawi si¢
lepszy produkt. Wysoki stopien zadowolenia sprzyja natomiast powstawaniu silnych, emo-
cjonalnych zwiazkow z firma, wykraczajacych poza jedynie racjonalne preferencje, i ksztat-
tuje silng lojalnos¢ klienta.

Utrzymanie badz zwigkszenie przyszitej sprzedazy wymaga nie tylko odpowiedniego
ksztattowania oferty, ale takze systemu komunikowania si¢ z nabywcami. Przedsigbiorca
powinien dazy¢ do rozpoznania oczekiwan nabywcoéw oraz przyczyn niezadowolenia z za-
kupionego produktu. Winien on réwniez przekazywac im informacje o cechach oferty oraz
o planowanych zmianach dokonywanych w produktach w odpowiedzi na propozycje i uwagi
klientow.
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The impact of the tourism product on the consumers market behaviour

Abstract: Considering the consumers and their needs is
definitely placed in the basis of marketing orientation. An
entrepreneur who wants to succeed in the market must
meet the needs of consumers and understand their es-
sence. He or she must also accordingly adapt their product
offerings to meet the needs and expectations of consum-
ers. The long-term success of the company depends on the
level of consumer satisfaction with the purchased product.
The article discusses a tourism product together with its

nature and components. It shows the impact of the tour-
ism product individual components on consumer behav-
iour. The article also discusses a travel package and its
types occurring on the tourist market. The author also
pointed out the importance of branding while shaping
tourist’s behaviour. Attention was also paid to the rela-
tionships between the products offered and the needs of
tourists as well as the necessity of tourism products adap-
tation to the expectations of different consumer groups.

Key words: consumer, consumer behaviour, tourist product, tourist attractions, tourist infrastructure, brand






