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Wstep

Celem artykutu jest przedstawienie rynkowych zachowan konsumentow
oraz sposobow wykorzystania tej wiedzy w strategii przedsigbiorstw turystycz-
nych. Podstawowym warunkiem sukcesu przedsiebiorstw turystycznych jest
ksztaltowanie jak najlepszych relacji z klientem, dostosowanie si¢ do oczekiwan
i zachowan nabywcow oraz kreowanie potrzeb potencjalnych turystow. Poznanie
cech konsumentow, stylow zycia oraz prawidlowos$ci postepowania konsumen-
tow na rynku powinno by¢ podstawa obrania i realizowania wlasciwej strategii
przez przedsigbiorstwa turystyczne'.

1. Dynamiczne zmiany w otoczeniu kreujace zachowania konsumentow
na rynku ushug turystycznych

Dynamiczne zmiany w otoczeniu tworzg nowe wyzwania dla przedsie-
biorstw turystycznych. Sa to zmiany wynikajace zarowno z czynnikow otocze-
nia, w tym makrootoczenia i jego struktury, jak i sytuacji wewnetrznej regio-
nu, gdzie przedsigbiorstwa te sa zlokalizowane. Wyrdéznione w makrootocze-
niu (rys. 1) zmiany w sferze ekonomicznej, polityczno-prawnej, demograficz-
nej, spoteczno-kulturowej, a takze technologicznej czy nawet miedzynarodowe;j

' Por. K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcow i ich konsekwencje marketingowe,
PWE, Warszawa 2003, s. 11-12.
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wyksztalcaja nowe cechy i zachowania konsumenckie?. Nie mozna jednak zapo-
mnie¢ o otoczeniu konkurencyjnym i kooperacyjnym przedsicbiorstw turystycz-
nych® oraz o tak istotnych czynnikach najblizszego otoczenia, jakimi sg elemen-
ty oferty turystycznej regionu, ktore czesto wyznaczajg tor strategiom przedsie-
biorstw ulokowanych na jego terenie.

Analiza makrootoczenia daje mozliwo$¢ okreslenia kierunku zmian w po-
szczegolnych sferach otoczenia zewnetrznego i ich wptywu na poszczegolne
aspekty zachowan konsumenckich, natomiast analiza otoczenia konkurencyjne-
go umozliwia oceng wplywu na te zachowania podmiotow pozostajacych w bez-
posredniej interakcji.

MAKROOTOCZENIE (OTOCZENIE DALSZE)

1. OTOCZENIE EKONOMICZNE 4. OTOCZENIE DEMOGRAFICZNE
2. OTOCZENIE POLITYCZNO-PRAWNE 5. OTOCZENIE TECHNOLOGICZNE
3. OTOCZENIE SPOLECZNO-KULTUROWE 6. OTOCZENIE MIEDZYNARODOWE

b

REGION _>| PRZEDSIEBIORSTWO TURYSTYCZNE I{— KLIMAT

TURYSTYCZNY l T

OTOCZENIE KONKURENCYJNE (OTOCZENIE BLIZSZE)

1. KONKURENCJA
2. DOSTAWCY (KOOPERANCI)
3. TURYSCI

Rys. 1. Czynniki otoczenia ksztaltujace zachowania konsumentéw na rynku ustug tury-
stycznych

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: G. Gierszewska, M. Romanowska, Analiza
strategiczna..., s. 32; E. Dziedzic, Obszar recepcji..., s. 103—104.

W kazdym z wyzej wymienionych obszarow wystepuja istotne zmiany, jed-
nakze na potrzeby niniejszego opracowania (ze wzgledu na objetos¢ pracy) zo-
stang wyodrebnione tylko te, ktore w istotny sposéb wyznaczaja kierunki zacho-
wan konsumenckich. I tak, wérod proceséw demograficznych nalezy podkreslic:

2 Por. G. Gierszewska, M. Romanowska, Analiza strategiczna przedsigbiorstwa, PWE, War-
szawa 1999, s. 31; E. Dziedzic, Obszar recepcji turystycznej jako przedmiot zarzqdzania strategicz-
nego, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 1998, s. 103—-104.

3 Por. Analiza strategiczna gminy na potrzeby wyboru strategii rozwoju, T. Zabinska (red),
Wydawnictwo Uczelniane AE w Katowicach, Katowice 1997, s. 38; E. Heath, G. Wall, Marketing
Tourism Destination. A Strategic Planning Approach, Wiley, New York 1992, s. 32.
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— starzenie si¢ ludnosci w krajach wysoko rozwinigtych — 90 mln mieszkancow
krajow UE jest w wieku powyzej 55 lat (30% populacji). Osoby te maja tyle
tzw. wolnych srodkow pienigznych, ile wszystkie pozostate grupy wiekowe
razem. Tendencje te uwidaczniajg si¢ w zachowaniach konsumentéw poprzez
zwracanie uwagi na zdrowy styl Zycia oraz wymaganie produktéw luksuso-
wych ze wzbogacong ofertg i ceng dostosowang do jakosci;

— przeobrazenia w strukturze rodzin, w tym wzrost aktywnosci zawodowej ko-
biet, zwigkszajaca si¢ liczba gospodarstw jednoosobowych. Konsumenci wy-
bierajg w zwigzku z tym coraz krotsze pobyty weekendowe, preferujg coraz
czesciej kompleksowa organizacje i obstuge podrézy, a takze nabywaja pro-
dukty drozsze — prestizowe.

W otoczeniu spoteczno-kulturowym mozemy wyr6znié:

— wzrost znaczenia czasu wolnego jako waznego miernika jakosci zycia; wpltyw
tej tendencji na zachowania konsumentoéw przejawia si¢ w wyborze prestizo-
wych, niestandardowych oraz indywidualnych podroézy, a takze wykorzystaniu
technik wirtualizacji podrézy w procesie zakupowym,;

— wzrost znaczenia takich warto$ci, jak mtodos¢, zdrowie, dobry wyglad, pod-
stawowymi motywami podrézy stajg si¢ zatem aktywny wypoczynek, przezy-
cia, sport oraz regeneracja sit w kompleksach spa.

W otoczeniu ekonomicznym i polityczno-prawnym mozna wskazaé na
wzrost postaw krytycznych, watpliwosci i niepokojow dotyczacych skutecz-
nosci prowadzonej polityki ekonomicznej, funkcjonowania instytucji publicz-
nych, politycznych i ekonomicznych, a takze rozwigzywania przez nie proble-
moéw spotecznych?®. Wptyw tych czynnikow na zachowania konsumentow prze-
jawia si¢ w indywidualizacji zachowan, poleganiu na samodzielnym wyborze,
tworzeniu wlasnych koncepcji i dystrybucji informacji. Konsumenci maja coraz
wickszg §wiadomo$¢ praw konsumenta i coraz bardziej racjonalny stosunek do
oferty rynkowe;j.

Natomiast w otoczeniu technologicznym na pierwsze miejsce wysuwa si¢
czynnik zwigzany z rozwojem technologii informatycznych. Konsument, ma-
jac mozliwos$¢ wykorzystania nowych technologii, dokonuje niejednokrotnie sa-
modzielnie rezerwacji, moze podja¢ decyzje w tzw. ostatniej chwili, samodziel-
nie okresla kierunek i cel podrézy, coraz czesciej korzysta z wlasnych srodkow
transportu.

4 K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcéw..., s. 23.
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Kolejnym wyrdéznionym elementem makrootoczenia jest otoczenie mig-
dzynarodowe. Mowigc o zachowaniach konsumentow/turystow, przede wszyst-
kim mamy na uwadze czynniki majace wplyw na globalizacj¢ konsumpcji. Z jed-
nej strony wyznaczaja one pozytywne zachowania konsumentdw, tj. wzmacnia-
ja preferencje konsumpcyjne, przyspieszaja komunikacj¢ miedzy ludzmi, wyzna-
czaja ekologiczne formy wypoczynku itp. Z drugiej zas globalizacja generuje ne-
gatywne zachowania, w tym niepozadany wptyw na kulture, obyczaje spolecz-
nosci odwiedzanej przez turystow czy dziatania zwigzane z zanieczyszczeniem
srodowiska naturalnego.

2. Relacje przedsi¢biorstwa turystycznego z klientami jako podstawa
okreslania strategii

Tworzenie pozytywnych relacji z klientem wymaga od przedsigbiorstwa
nowego podejscia do rozwigzywania w firmie wszystkich problemow, nie tylko
marketingowych. Podstawg dzialania powinno by¢ zarzadzanie relacyjne (rela-
tionship management). Wedtug Philipa Kotlera, powinny by¢ to relacje dtugo-
falowe, petne zaufania, utrzymywane na zasadzie win-win, tj. wzajemnych ko-
rzy$ci dla wszystkich podmiotow®. Dziatania przedsiebiorstw jednakze moga
sie¢ rozni¢ w zalezno$ci od rodzaju klientow. Mozemy wyr6zni¢ dziatania skie-
rowane na:

1. Klientow dokonujacych zakupu po raz pierwszy — zachowania tych
klientow sg oparte na wrazliwosci na stosowane wobec nich formy ob-
stugi oraz cechy produktu czy ustugi. Przedsigbiorstwa powinny stoso-
wac strategi¢ skierowana na wzbudzanie zaufania, opartg na analizie
kluczowych konkurentdow — w celu wyrdznienia si¢ na rynku. Powinny
zwracaé szczeg6lng uwage na proces obstugi i pierwszy kontakt klien-
ta z przedsiebiorstwem (np. techniki marchendisingowe w dziatalnosci
ustugowej i handlowej).

2. Klientow okazjonalnych oraz potencjalnych — zachowania konsumen-
tow nieznajacych dotychczas danego przedsigbiorstwa podyktowane sa
dostepna informacja rynkowa. System informacji marketingowej po-
winien by¢ zbudowany w taki sposéb, aby przyciagnaé¢ uwage i wzbu-
dzi¢ zainteresowanie. Strategie promocji mozliwe do zastosowania przez
przedsicbiorstwa turystyczne to nie tylko reklama w $rodkach masowe-
go przekazu, targi czy foldery dostepne w biurach podrozy, lecz takze

5 Ph. Kotler, Marketing Management, Prentice Hall, Upper Saddle River, New York 1997, s. 12—13.
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caty wachlarz instrumentéw zwigzanych z promocja sprzedazy poprzez
sprzedaz osobistg czy Public Relations®.

3. Klientow o umiarkowanej czestotliwosci zakupoéw, w tym nielojalnych
— wobec takich konsumentéw przedsigbiorstwo powinno stosowaé roz-
norodne strategie produktowe. Strategie skierowane zardwno na lanso-
wanie nowego produktu/ustugi, jak i podkreslanie cech tych produktéw
w odr6znieniu od istniejgcych juz na rynku konkurencyjnym. Wazne sta-
ja sie dla klientéw elementy tzw. produktu poszerzonego w strukturze
produktu, w tym dodatkowe ubezpieczenie, rekojmia, obnizka cen za za-
kup po raz kolejny itp.

4. Statych klientow — ci klienci oczekujg od przedsigbiorstw turystycznych
specjalnych przywilejow. Przedsiebiorstwa powinny ksztaltowac swoja
strategic wokot dziatlan CRM, programoéw lojalnosciowych lub dziatan
Public Relations — podnoszacych wizerunek przedsigbiorstwa.

5. Klientow instytucjonalnych — ci klienci to nie tylko posrednicy w sprze-
dazy produktow danego przedsigbiorstwa, lecz takze i te firmy, ktore
wigza z nimi osigganie wiasnych celow (np. firmy ubezpieczeniowe,
przewoznicy). Strategie dziatania skierowane na te przedsigbiorstwa po-
winny by¢ ksztattowane indywidualnie, aby wzbudza¢ szczegdlne emo-
cje i przywigzanie.

6. Klientow niezadowolonych — klienci niezadowoleni przejawiaja swo-
je spostrzezenia w postaci zazalen. Przedsigbiorstwa turystyczne musza
zwracac szczegdlng uwage na zarzadzanie zazaleniami klientow. Sposo-
by przeptywu informacji, realizacja zazalenia, obstuga niezadowolonych
klientow wymaga przeszkolenia personelu i stosowania spdjnych proce-
dur postgpowania. Dzialania te moga przyczyni¢ si¢ do budowania pozy-
tywnego wizerunku przedsigbiorstwa i do zatrzymania klienta.

3. Formulowanie strategii przedsiebiorstwa turystycznego

Budowanie pozytywnych relacji z klientami powinno by¢ uwzglednione na
kazdym etapie formutowania strategii przedsigbiorstwa turystycznego. Samo for-
mulowanie strategii jest procesem decyzyjnym, polegajacym na ustaleniu klu-

¢ Szerzej na ten temat: E. Lipianin-Zontek, I. Szewczyk, Z. Zontek, Promocja jako narze-
dzie wspierania rozwoju produktu turystycznego, w: Nowoczesne tendencje w zarzgdzaniu, T. Bor-
kowski, A. Chodynski, Z. Zontek (red.), Wyzsza Szkota Ekonomiczno-Humanistyczna, Agencja
Wydawniczo Reklamowa Omnidium, Bielsko-Biata 2008, s. 57-71.



312 Zbigniew Zontek

czowych problemow i na wyborze optymalnych rozwigzan z punktu widzenia
zatozonych celéw 1 warunkow realizacji’. Mozna wyr6zni¢ kilka podstawowych
etapow formulowania strategii:

1. Zdefiniowanie misji, wizji oraz celow przedsi¢biorstwa turystycznego —
na tym etapie klient powinien by¢ wartos$cia, dla ktorej przedsiebiorstwo
zostato powotane.

2. Proces segmentacji rynku — okreslenie rynkoéw docelowych oraz profilu
ushug, ktore spetniajg wymagania klientow.

3. Analize strategiczna — dokonuje si¢ analizy makrootoczenia i potencja-
tu strategicznego przedsigbiorstwa turystycznego oraz ocenia si¢ konku-
rencyjnos$¢ obszaru recepcji turystyczne;j.

4. Opracowanie strategii przedsi¢biorstwa turystycznego — czyli glownej
koncepcji rozwoju przedsiebiorstwa, w perspektywie dtugoletniej, okre-
slajacej sposob, w jaki przedsiebiorstwo powinno wykorzysta¢ swoj po-
tencjat, aby sprosta¢ wymaganiom klientow.

5. Implementacje strategii — dostosowanie struktury organizacyjnej, zaso-
bow ludzkich, rzeczowych, informacyjnych, finansowych do wymagan
przyjetej strategii.

6. Kontrolg strategii — proces, ktéory ma na celu wykonanie czynnos$ci
sprawdzajgcych i podejmowanie dziatan regulacyjnych®.

Chcac wybra¢ podstawowa strategie, formutowang na poziomie przedsic-
biorstwa turystycznego, ktora w szczegdlny sposob uwzglednia zachowania kon-
sumenckie, mozna zastosowa¢ tzw. macierz rozwoju przedsiebiorstwa tury-
stycznego. Macierz ta stanowi adaptacje modelu Ansoffa — macierzy produkt/
rynek dla regionu’. W odniesieniu do produktu turystycznego jest stosowana,
gdy analiza portfela produktow turystycznych ujawnia potrzebg nasilenia badz
wzbogacenia oferty przez rozw6j nowych produktéw lub poszukiwanie nowych
rynkow (klientow). Zaproponowany przez Philipa Kotlera i Karen Fox model

7 L. Koziot, M. Tyrafiska, Metodyka formufowania strategii przedsigbiorstwa turystycznego,
w: Turystyka szansq wypoczynku i rozwoju regionow, J. Witek, E. Marszatek (red.), dodatek do cza-
sopisma ,,Handel Wewngtrzny”, listopad 2009, s. 123.

8 Por. L. Mazurkiewicz, Planowanie marketingowe w przedsigbiorstwie turystycznym, PWE,
Warszawa 2002, s. 32.

® Dwuwymiarowa macierz Ansoffa zestawia ze sobg decyzje dotyczace rynku i produktu,
w wyniku ktérych otrzymujemy cztery opcje strategiczne: penetracji rynku, rozwoju rynku, roz-
woju produktu i dywersyfikacji. Szerzej na ten temat: Ph. Kotler, Marketing; Analiza. Planowanie.
Wdrazanie i Kontrola, Wydawnictwo Felberg SJA, Warszawa 1999, s. 71.
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(rys. 2) uwzglednia charakterystyczne dla turystyki innowacje i modyfikacje pro-
duktu'® przez wzbogacenie dotychczasowych ofert o nowe elementy badz two-
rzenie nowego pakietu ustugowego z elementéw juz znanych lub innej jego kom-
pozycji'l.

Modyfikacje produktu moga dotyczy¢ tylko niektérych zmian, np. organi-
zacyjnych, dodania wartosci do istniejacych produktéw, natomiast dziatania in-
nowacyjne wymagajg zazwyczaj podjecia inwestycji wymagajacych duzych na-
ktadéw oraz dziatan marketingowych majacych na celu zaznajomienie klientow
z nowym produktem. Mozna wigc wskazac, iz strategie innowacyjne powinny
by¢ stosowane wytacznie na podstawie mocnych przestanek analitycznych.

Strategia penetracji jest strategia najtatwiejsza i najmniej ryzykowna,
a przede wszystkim cechujaca si¢ niskg kapitatochlonnoscig. Stosowana jest
w sytuacji, kiedy rynek nie zostal jeszcze nasycony i podzielony pomiedzy kon-
kurujace przedsigbiorstwa.

Produkty

istniejgce zmodyfikowane nowe

. . 3. Modyfikacja 5. Innowacja
istniejagce | 1. Penetracja rynku produktu produktu

Rynki 4. Modyfikacja .
. 6. Innowacja

nowe 2. Nowe rynki produktu dla .

, produktu i rynku
nowych rynkow

Rys. 2. Strategie przedsigbiorstw turystycznych na podstawie macierzy Ansoffa

Zrodto: Ph. Kotler, K.F.A. Fox, Strategic Marketing for Educational Institutions,
Prentice Hall, Englewood Cliffs 1985, s. 138.

Przedsigbiorstwa turystyczne, ktére moga zidentyfikowa¢ mozliwo$ci wzro-
stu sprzedazy dotychczasowych produktow na dotychczasowych rynkach, nie
maja potrzeby stosowania dziatan, ktore wymagaja duzych naktadow inwesty-
cyjnych. Z drugiej strony wazne jest, aby przy dokonywaniu analizy mozliwo$ci

1 W macierzy rozwoju przedsigbiorstwa turystycznego dodatkowo zostata wprowadzona war-
to$¢ posrednia — pomigdzy produktami juz istniejacymi a nowymi, innowacyjnymi — produkty
zmodyfikowane.

' Ph. Kotler, F.A. Fox, Strategic Marketing for Educational Institutions, Prentice Hall, Engel-
wood Cliffs, 1985, s. 138, za: T. Zabinska, Niektore metody analizy strategicznej uzyteczne w for-
mutowaniu strategii marketingowej regionu turystycznego, w: Metody badan marketingowych,
Wydawnictwo AE w Krakowie, Krakow 1996, s. 560.
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zastosowania opcji strategicznych procedura wyboru byta dokonywana sekwen-
cyjnie od pierwszej do szdstej strategii, a nie dotyczyla wyboru jednej z szesciu.

Tabela 1

Dziatania sprzyjajace uwzglednieniu zachowan konsumentéw
W strategii przedsigbiorstwa turystycznego

Cele dziatan

Kierunki i instrumenty dziatan

Identyfikacja oczekiwan i opinii
konsumentdw o dziatalnosci przedsigbiorstwa
turystycznego

— systematyczne prowadzenie badan
marketingowych

— analiza otrzymanych informacji

— stworzenie warunkow klientom do
zglaszania uwag oraz zazalen

Tworzenie misji przedsigbiorstwa na
podstawie wartosci istotnych dla konsumenta

— badanie wizerunku firmy w opinii klientow
— zapewnienie zgodno$ci strategii z misjg
przedsigbiorstwa

Ksztattowanie oferty rynkowe;j
w dostosowaniu do charakterystyk
segmentow rynku

— nadawanie ustugom turystycznym
cech odpowiadajacych preferencjom
konsumentow

— oddziatlywanie na zachowania nabywcow
za pomoca korzystnych form dystrybucji
i promocji

Zapewnienie jakos$ci ustug zgodnie
z oczekiwaniami konsumentow

— wprowadzenie powszechnej jakosci
w przedsicbiorstwie
— segmentacja cenowo-jakosciowa klientow

Budowanie relacji klientami

— identyfikacja kluczowych klientow
— zastosowanie specyficznych form obstugi
i kontaktu dla poszczegdlnych segmentow

Zapewnienie udziatu wszystkich
pracownikéw w kreowaniu rosngcej wartosci
dla klientow

— uznanie kluczowej roli personelu
w dziatalnos$ci ustugowe;j

— budowa planu petniejszego wykorzystania
pracownikow

— zarzadzanie wiedzg w przedsigbiorstwie

— inwestycje w rozwdj personelu

Tworzenie w przedsigbiorstwach ,,stuzb
prokonsumenckich”

— informowanie i edukacja konsumentow

— utrzymywanie relacji z organizacjami
konsumenckimi

— dbatos¢ o interesy konsumentow

— bezpieczenstwo konsumentéw

Systematyczny pomiar poziomu jako$ci ushug
oraz satysfakcji klientow

— ocena jakos$ci oferty wedtug standardow
— mierzenie poziomu satysfakcji z jakosci

Zrédto: Por. K. Mazurek-Lopacifiska, Zachowania nabywcéw..., s. 302-303.
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Realizacja wytyczonych przez strategi¢ kierunkow dziatan stuzacych reali-
zacji oczekiwan konsumentdw jest mozliwa tylko wtedy, gdy klient znajduje si¢
w centrum strategii przedsigbiorstwa. Cele oraz kierunki i instrumenty tych dzia-
tan przedstawiono w tabeli 1.

Uwzgledniajac powyzsze czynniki, mozna wskaza¢ kilka strategii mozli-
wych do wdrozenia w zakresie asortymentu produktu turystycznego:

— strategi¢ $cistej specjalizacji — polegajaca na oferowaniu jednego produktu
wybranemu segmentowi rynku (np. oferowanie wypoczynku zimowego na ba-
zie istniejacych miejsc zakwaterowania i wyciaggow narciarskich);

— strategi¢ produktow o podobnym rdzeniu, przystosowanym do obstugi roz-
nych segmentow rynku (np. oferta dla narciarzy o réznych umiej¢tnosciach
lub statusie materialnym);

— strategi¢ oferowania kilku rodzajow produktow zblizonym segmentom (np.
oferowanie tym samym turystom produktéw w sezonie letnim i zimowym);

— strategi¢ oferowania szerokiego i glebokiego asortymentu réznym segmentom
rynku, najczesciej stosowang przez duze jednostki, ktore dysponujg duzym ob-
szarem atrakcyjnym turystycznie.

Podsumowanie

Sukces przedsigbiorstw turystycznych jest uzalezniony od wiasciwego
ksztattowania relacji z klientami, dostosowania si¢ do ich oczekiwan, a takze
umiej¢tnego kreowania potrzeb. Znajomos¢ tych zaleznosci staje si¢ niezbedna
w dziatalnos$ci przedsiebiorstw turystycznych, zwlaszcza w opracowywaniu stra-
tegii produktowych oraz cenowych.

THE CONSUMERS BEHAVIOUR AS A FACTOR CONDITIONING
THE STRATEGIES OF TOURIST ENTERPRISES

Summary

The aim of the article is to show the consumers behaviour influence on creation of the
strategy in tourist enterprises. Success of tourist enterprises depends on the proper forma-
tion of relations with customers, adaptation to their expectations, and also skilful creating
the needs. The knowledge of these dependences becomes particularly indispensable in the
activity of tourist enterprises, especially in working out of the product and price strategies.
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