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Wprowadzenie

Potrzeby turystyczne sg zagadnieniem czgsto analizowanym i definiowa-
nym w literaturze przedmiotu. Na potrzeby niniejszego referatu przyjeto defini-
cje proponowang przez K. Naumowicza: ,,potrzeby turystyczne sa potrzebami
osobistymi zwigzanymi z realizacja funkcji czasu wolnego (wypoczynkiem
poza miejscem statego zamieszkania), materialnymi i duchowymi oraz dotycza-
cymi dobr rzeczowych i ustug, wyzszego rzedu i luksusowymi, masowymi
1 powszechnymi, cho¢ charakteryzujacymi si¢ duzym zindywidualizowaniem

9l

w zaspokajaniu (...)”". Z uwagi na ograniczenia objetoSciowe oraz powszechna
dostepnos¢ pominigto klasyfikacje potrzeb turystycznych.

Najczesciej potrzeby turystyczne traktowane sg jako kluczowe determinan-
ty rozwoju turystyki, lezag one bowiem u podstaw popytu turystycznego. Tury-
styka jest zjawiskiem niezwykle dynamicznym, co zwiazane jest réwniez ze
zmieniajacymi si¢ potrzebami turystycznymi. Jeszcze w niedalekiej przesztosci
popyt ksztattowany byt przez podaz. Obecnie sytuacja to ulegla odwrdceniu.
Wprawdzie nadal niektore trendy w turystyce sa wynikiem aktywnos$ci przed-

siebiorstw turystycznych, ale gtéwny nacisk nalezy potozy¢ na badanie zmian

' R. Lazarek, Ekonomika turystyki, Wyzsza Szkota Ekonomiczna, Warszawa 2001, s. 23.
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w popycie turystycznym. Wspotczesni konsumenci sg bardziej $wiadomi i pew-
ni swoich potrzeb, dysponuja wickszymi dochodami i wiedza.

W analizie potrzeb turystycznych nawigzuje si¢ zwykle do piramidy po-
trzeb A.H. Maslowa. Z jednej strony potrzeby turystyczne mozna przyporzad-
kowaé¢ do poszczegdlnych poziomoéw piramidy potrzeb cztowieka. Zwykle
mieszczg si¢ one w gornych partiach tej piramidy (potrzebach wyzszego rzgdu),
chociaz sa wyjatki, jak na przyktad turystyka zdrowotna (w tym glownie me-
dyczna i uzdrowiskowa), ktéra zwigzana jest z zaspokojeniem potrzeb podsta-
wowych. W formie wspomnianej piramidy klasyfikowane sg réwniez same
potrzeby turystyczne. Podstawe piramidy stanowi wowczas zmiana Srodowiska,
bez ktorej turystyka nie moze przeciez istnie¢. Na kolejnych poziomach znajdu-
ja si¢: zakwaterowanie 1 ubezpieczenie, wyzywienie, niezb¢dne walory tury-
styczne, regeneracja i wzbogacenie sit fizycznych i duchowych, przezycia, a na
szczycie piramidy — marzenia®.

Nadwyzka podazy nad popytem powoduje, ze konsumenci maja swobode
wyboru produktow najbardziej odpowiadajacych im potrzebom. Z drugiej stro-
ny producenci i sprzedawcy zmuszeni sa do ciagtej konkurencji oraz poszuki-
wania nisz rynkowych. Na rynku turystycznym, podobnie jak na rynkach in-
nych dobr i ustug, przedsiebiorcy daza do budowania korzystnego wizerunku
przedsigbiorstw i produktow oraz wysokiego ich pozycjonowania w $wiadomo-
$ci konsumentow — turystow.

Podobnie jak na innych rynkach, tak i na rynku turystycznym mamy do
czynienia z marka i produktami markowymi. W turystyce marka ma jednak
szczegolne znaczenie — jest ona przedmiotem badan naukowych oraz polem
aktywnosci przedsiebiorstw i instytucji wspierajacych rozwdj turystyki (np.
POT). Dla potrzeb niniejszego opracowania przyjeto, ze marka turystyczna to
,kompleksowy produkt turystyczny, ktory jest tatwo identyfikowalny przez
potencjalnych turystow i wyrdzniajacy si¢ z oferty rynkowej obszarow konku-
rencyjnych, reprezentujacy stale wysoki poziom jakosci (...) zaspokajajacy
jednoczesnie potrzeby turystyczne i ksztaltujacy satysfakcje turystow”.

Marka pelni wiele funkcji, a w przypadku turystyki nabierajg one szcze-
gblnego znaczenia. Podstawowa to identyfikacyjna, ktéra pozwala na powigza-

Tamze, s. 25.

A Panasiuk, Marka turystyczna. Zatozenia metodyczne, w: Markowe produkty turystycz-

ne, red. A. Panasiuk, Fundacja na rzecz Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin — Niechorze
2004, s. 123.
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nie produktu z producentem oraz wyrdznienie go na tle konkurencji. Produkty
markowe s3 tez zwykle wyzej pozycjonowane w $wiadomosci nabywcow.
Roéwnie wazna wydaje si¢ funkcja gwarancyjna, ktora wyraza si¢ w staraniach
ustugodawcy (producenta) o utrzymanie okreslonego poziomu jakosci produk-
tow w dlugim okresie czasu. Konsumenci, ktorzy po raz kolejny dokonujg za-
kupu, oczekuja, aby dany produkt posiadat cechy uzytkowe co najmniej na ta-
kim samym poziomie jak poprzednio. Wazna z punktu widzenia komunikowa-
nia si¢ z odbiorcami funkcja marki jest funkcja promocyjna. W jej realizacji
wykorzystuje sie z réznym natezeniem elementy identyfikacji marki, tj.: znak
graficzny (logo), nazwe, slogan czy motyw akustyczny. W nattoku przekazow
rynkowych produkty markowe sg tatwiej identyfikowalne od produktéw nieno-
szacych marek.

Mowiac o marce, czesto mowi si¢ o jej sile. ,,Sita marki to zestaw skoja-
rzen i zachowan po stronie konsumentow, firmy i uczestnikow kanatow dystry-
bucji, ktére powoduja, ze marka moze cieszy¢ si¢ szczegdlng i trwala przewaga

4 Zrédtem sity marki jest jej znaczenie dla klientéw. Miarg sity

konkurencyjng
marki jest miedzy innymi jej relacja do wymagan i potrzeb klientéw. Marki
silne sg tatwo rozpoznawane i identyfikowane z okre§lonymi potrzebami klien-
tow. Ich wlasciwe pozycjonowanie powoduje, ze zyskuja status quasi-mono-
polisty.

Kreowanie markowych produktow w turystyce jest procesem dos¢ skom-
plikowanym i uzaleznionym od licznych czynnikéw. Przyjmujac jako punkt
odniesienia przemyst turystyczny, determinanty te dzielone sa na dwie grupy, tj.
wewngtrzne 1 zewngetrzne. Do wewnetrznych zalicza si¢:

— walory przyrodnicze i antropogeniczne;

— stan $rodowiska przyrodniczego;

— kreatywnos¢ i przedsigbiorczos$¢ lokalnych mieszkancow oraz aktyw-

no$¢ wladz regionalnych w stymulowaniu inicjatyw proturystycznych;

— zaangazowanie organizacji i instytucji turystycznych danego regionu

w uzyskanie srodkow finansowych z funduszy UE;

— poziom jakos$ciowy i ilosciowy infrastruktury turystycznej i paratury-

stycznej danego obszaru;

— kwalifikacje i strukture kadry turystycznej;

— obecne funkcje danego regionu;

4G Urbanek, Zarzqdzanie markq, PWE, Warszawa 2002, s. 35.
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— dostepnos¢ komunikacyjna;

— opracowang na podstawie badan rynkowych koncepcje tworzenia marek
turystycznych danego obszaru’.

Do drugiej grupy, czyli czynnikéw zewnetrznych zaliczane s3°:

— czynniki rynkowe (istnienie marek konkurencyjnych, wielko$¢ popytu
na tego typu produkty, stopien zainteresowania ze strony potencjalnych
inwestorow, zmiany na migdzynarodowym rynku turystycznym);

— czynniki polityczno-prawne (programy rzadowe, zakres dziatan agend
rzagdowych);

— czynniki instytucjonalne (dziatalno$¢ instytucji otoczenia biznesu);

— czynniki spoleczno-kulturowe i demograficzne (ciagle zmiany potrzeb
1 oczekiwan turystow, zmiany stylu zycia, systemu wartosci, modelu
rodziny, zmiany struktury wieku, wyksztalcenia);

— czynniki technologiczne (innowacje i zmiany w technologii).

Przedmiotem zainteresowan badawczych w niniejszym opracowaniu byto

okreslenie potrzeb turystycznych respondentow oraz ich stosunku do marki
w turystyce. W tym celu przeprowadzono badania empiryczne z wykorzysta-
niem kwestionariusza ankiety na probie 125 nielosowo wybranych osob. Okres
przeprowadzania badan to pierwsza potowa 2009 roku. Z uwagi na niereprezen-
tacyjnos$¢ proby uzyskane wyniki sg typowe tylko dla tej proby i traktowane
jako materiat wyj$ciowy do dalszych badan.

1. Wyniki badan empirycznych

1.1. Charakterystyka spoleczno-demograficzna respondentow

W badanej probie wigkszos¢ (66%) stanowily kobiety. Pod wzgledem
wiekowym najliczniejsza grupa byly osoby w wieku 21-25 lat (50% badanych)
oraz 26-30 lat (20% badanych). Mniej liczna grupe stanowity osoby w wieku:
3140 lat (7%), 41-50 lat (9%), 51-60 lat (6%), powyzej 60 lat (5%), a naj-
mniej byto 0s6b ponizej 20. roku zycia (3%).

> E. Nawrocka, Determinanty tworzenia i rozwoju markowych produktow turystycznych

obszaru, w: Markowe produkty..., op. cit., s. 362-363.
Tam:ze, s. 364-365.
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Najwiecej osob deklarowato wyksztatcenie wyzsze (37%) i $rednie (32%).

W strukturze respondentéw analizowanych na podstawie kryterium statusu
spoteczno-zawodowego dominowaty osoby pracujace (58%), niemal co czwarty
respondent rownoczesnie pracowat i uczyt si¢ (studiowat).

1.2. Preferencje respondentow w zakresie realizacji wyjazdow turystycznych

W badaniach podjeto probe okreslenia potrzeb lezacych u podstaw aktyw-
no$ci turystycznej respondentdow. Deklaracje w tym zakresie zaprezentowane

zostaly na rysunku 1.
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Rys. 1. Glowne potrzeby sklaniajace respondentow do wyjazdow turystycznych (%o)*
*Respondenci mogli wskaza¢ maksymalnie dwie odpowiedzi.

Zro6dlo: badania wiasne.

Wsréd deklarowanych potrzeb turystycznych najczgsciej wymieniane byty
poznawcze i wypoczynkowe, przy czym na plan pierwszy wysunat sie wypo-
czynek bierny. Czestym powodem wyjazdu byta tez cheé zabawy w towarzy-
stwie znajomych, co jest skorelowane z wiekiem respondentéw. Potrzeby tury-
styczne koresponduja z ulubionymi sposobami spgdzania czasu wolnego
w trakcie wyjazdow turystycznych, co zobrazowano na rysunku 2.
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Rys. 2. Preferowane przez respondentow formy spedzania czasu wolnego podczas
wyjazdow turystycznych (%)*
*Respondenci mieli mozliwosé wskazania maksymalnie trzech odpowiedzi.

Zro6dlo: badania wiasne.

Respondenci najczgsciej spedzali czas na zwiedzaniu, najrzadziej — biorgc
udzial w uroczystosciach religijnych. Znaczna cze¢$¢ badanych wymieniata tez
rozne formy rekreacji czynnej, w tym rekreacje wodna, wedrowki piesze czy
narciarstwo. Niewielka grupa respondentow (8%) wybrala zajecia majace na
celu poprawe kondycji fizycznej z wykorzystaniem sitowni, fitnessu, sauny,
zabiegow spa.

Jako ulubione miejsce zaspokajania potrzeb turystycznych respondenci
wybierali polskie morze (28%), co koresponduje z popularno$cig rekreacji
wodnej jako formy spedzania czasu wolnego (rysunek 2), oraz polskie gory
(22%). Do$¢ duza popularnoscig cieszyly si¢ tez wsrod badanych wyjazdy za-
graniczne, ktore jako preferowane wymienito az 17% respondentow. Relatyw-
nie malg popularnoscia cieszyly si¢ wyjazdy nad jeziora, na ktore wskazato
tylko 14% respondentow. Pozostate osoby jako miejsce wypoczynku realizacji
potrzeb turystycznych wybieraty dziatki letniskowe swoje lub rodziny, potozo-
ne w innych niz wczesniej wymieniane czg¢$ciach kraju, a tylko jedna osoba
byta mito$nikiem agroturystyki i na miejsce wypoczynku wybrata gospodar-
stwo agroturystyczne.
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Rys. 3. Czynniki decydujace o wyborze miejsca wypoczynku (%)

Zrodlo: badania wiasne.

Glowna determinantg wyboru miejsca wypoczynku byt sam obszar recep-
cji turystycznej, a wigc jego krajobraz i warunki klimatyczne (rysunek 3). Na
drugim miejscu plasowala si¢ cena. Interesujaca nas marka w opinii responden-
tow tylko w nielicznych przypadkach wplywata na wybdr miejsca wypoczynku.

Respondenci to w wiekszosci osoby o sprecyzowanych potrzebach. Nie-
mal co trzeci respondent (32%) deklarowal, ze miejsce recepcji turystycznej
byto wybierane w sposob §wiadomy i przemys$lany (poprzedzone lekturg prze-
wodnikéw 1 stron internetowych), a niemal co czwarty (26%) — ze ma kilka
wymarzonych miejsc, ktore sukcesywnie odwiedza. Do$¢ liczng grupe stanowi-
ly tez osoby, ktore deklarowaty, ze chetnie korzystajg z sugestii pracownikow
biur podrozy, poniewaz nie zawsze wiedza, dokad pojecha¢ (16%). Ma to swoje
odzwierciedlenie w sposobie organizowania wyjazdow turystycznych. Wiek-
sz0s$¢ (63%) organizuje swoje wyjazdy samodzielnie, 16% badanych korzysta
z ustug biur podrozy, 15% — z pomocy znajomych i rodziny, a pojedyncze oso-
by wymienialy zaklady pracy czy organizacje religijne.

Przedmiotem zainteresowania byly réwniez potrzeby turystyczne respon-
dentow w zakresie podstawowych ustug turystycznych (noclegowych, zywie-
niowych i transportowych). Preferowane przez respondentow formy zakwate-
rowania to przede wszystkim pokoje goscinne (33%) oraz — co ciekawe — hote-
le, ktore wybieral co czwarty ankietowany. Do$¢ duza popularnoscig cieszyly
si¢ rowniez pensjonaty wybierane przez 18% respondentow, a 15% ankietowa-
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nych korzystato z gosciny u krewnych i znajomych. Najmniejsza popularno$cia
cieszyly si¢ kempingi oraz kwatery agroturystyczne wybierane przez 5% bada-
nych.

Wybér srodka transportu uzalezniony byt od sposobu organizowania wy-
jazddéw turystycznych. Respondenci najczesciej wykorzystywali wlasny samo-
chod (48%), pociag (26%), samolot (17%), a najrzadziej autokar (9%).

Wsrdd preferowanych form wyzywienia dominowato korzystanie z restau-
racji (34%) oraz wyzywienie we wilasnym zakresie (28%). Pozostate osoby
korzystaty z: baroéw, jadtodajni, smazalni i innych punktow gastronomicznych.
Warte podkreslenia jest to, ze wybierajac obiekty gastronomiczne, respondenci
w znakomitej wiekszosci (77%) kierowali si¢ mozliwoscig spozywania potraw
regionalnych. Wzrost potrzeb w zakresie poznawania produktow regionalnych
widoczny jest rowniez w innych badaniach prowadzonych w Zakladzie Tury-
styki i Rozwoju Wsi WNE SGGW. Warto zastanowi¢ si¢ nad pytaniem: czy
przy kreowaniu markowych produktéw w turystyce nie nalezy sigga¢ wtasnie
do regionalnych kulinariow?

Potrzeby turystyczne respondentéw byly zaspokajanie gtownie w trakcie
2-3 wyjazdoéw turystycznych w ciagu roku (46% respondentéw). Na jeden wy-
jazd turystyczny w ciagu roku decydowato si¢ 37% badanych. Pozostate osoby
wskazywaly na jeszcze wigksza czgstotliwos$¢ wyjazdow turystycznych.

Czestotliwos¢ wyjazdoéw koresponduje z ich $rednig dtugoscia. Najwiek-
sza popularnoscig cieszyly si¢ wyjazdy dos$¢ krotkie, tj. od 4 do 7 dni, ktore
wybierata ponad polowa ankietowanych (53%). Co trzeci respondent wybierat
wyjazdy dwutygodniowe. Pozostale osoby deklarowaty, ze ich wyjazd tury-
styczny trwat minimum 15 dni (7% respondentow) lub byly to wyjazdy krotko-
okresowe, glownie weekendowe (8%). Znakomita wigkszo$¢ respondentow
(81%) realizowala swoje wyjazdy w okresie letnim.

Ciekawym zagadnieniem jest wielko$¢ wydatku turystycznego, zwlaszcza
ze — jak wspomniano wczesniej — jednym z czynnikéw decydujacych o wyborze
destynacji turystycznej byta cena. Preferencje w tym zakresie zobrazowano na
rysunku 4.

Objeci badaniami turysci raczej rozsadnie gospodarowali srodkami finan-
sowymi. Najliczniejsza grupa wskazala, ze ich wydatki turystyczne na jedna
osobe plasowaly sie w przedziale 401-800 zt. Najrzadziej wskazywane byly
wydatki najwyzsze i najnizsze (rysunek 4).
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Rys. 4. Srednia wielko$¢ wydatku turystycznego przeznaczona na jeden wyjazd

Zrodlo: badania wiasne.

1.3. Wplyw marki na decyzje zakupu produktu turystycznego

Glownym przedmiotem badan byto okreslenie wplywu, jaki wywiera mar-
ka na decyzje zakupu produktow turystycznych. Respondenci deklarowali ra-
czej umiarkowane zaufanie do produktow i ustug oferowanych przez znane
firmy (rysunek 5).

zdecydowanie wazne
raczej wazne

obojetne

raczej niewazne 13

zdecydowanie niewazne 15

Rys. 5. Stopien waznoS$ci znanych i rozpoznawalnych firm w korzystaniu z produktow
i ustug turystycznych

Zrodlo: badania wlasne.

Marka wywierata wigc umiarkowany wplyw na zaspokojenie potrzeb tury-
stycznych. Udzial badanych deklarujacych, ze na zaspokajanie potrzeb tury-
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stycznych duzy wplyw mial wizerunek przedsiebiorstwa oraz deklarujacych, ze
przy zakupie nie kierowali si¢ tym kryterium, jest porownywalny (rysunek 5).

Respondenci w wigkszosci zgodzili si¢ ze stwierdzeniem, ze produkty
o znanych i rozpoznawalnych nazwach (produkty markowe) budzg wigksze
zaufanie, a wiec w wiekszym stopniu zaspokajaja potrzeby turystyczne, co za-
prezentowano na rysunku 6. Nieidentyfikowanie si¢ z tym stwierdzeniem cha-
rakteryzuje 9% respondentow. Dla niemal co czwartego respondenta to, czy
produkty sg markowe, czy tez nie, bylto obojetne.

zdecydowanie sie nie zgadzam 1
raczej sie nie zgadzam 8
obojetne 23
raczej sie zgadzam

zdecydowanie sie zgadzam 1

0 10 20 30 40 5(C

Rys. 6. Stopien zgodnosci ze stwierdzeniem: produkty i ustugi o znanych i rozpozna-
walnych nazwach budza wigksze zaufanie

Zro6dlo: badania wiasne.

Pamigetajac o tym, ze uzyskane informacje sg wynikiem deklaracji respon-
dentow, z punktu widzenia branzy turystycznej mozna oceni¢ je jako obiecuja-
ce.

Uwagi koncowe

Rozwo6j markowych produktow w turystyce jest rezultatem odziatywania
wielu czynnikéw, w tym potrzeb turystycznych. Stosowanie marek przynosi
korzysci nie tylko przedsigbiorstwom turystycznym, ale i turystom. Dzi¢ki mar-
kom turystom tatwiej jest identyfikowa¢ produkty na rynku. Marka pozwala tez
na minimalizacj¢ ryzyka zakupu produktu, ktorego cechy funkcjonalne i jakos¢



Potrzeby turystyczne jako determinanty rozwoju... 333

nie beda odpowiadaly potrzebom turystow. Te i wiele innych korzy$ci wynika-
jacych ze stosowania marek sktaniajg do cigglych badan w tym zakresie. Zapre-
zentowane w niniejszym artykule wyniki badan, cho¢ sa typowe tylko dla bada-
nej proby, wskazuja na pewne kierunki zmian w produkcie turystycznym oraz
potrzebe kreowania marek turystycznych. W przypadku badanej proby produkty
markowe powinny by¢ tworzone w oparciu o walory miejsca recepcji tury-
stycznej, umozliwiajagc zaspokojenie potrzeb poznawczych i rekreacyjnych.
Warta zastanowienia i uwzglgdnienia w kolejnych badaniach jest atrakcyjnosé
potraw regionalnych. Moga by¢ one podstawa kreowania produktéw marko-
wych wielu regionow Polski.

TOURIST NEEDS AS DETERMINANTS OF THE DEVELOPMENT
OF TOURIST BRAND PRODUCTS

Summary

The work deals with the influence that tourist needs have on the development of
tourist brand products. The research contains the theory of issues concerning the tourist
needs of man, building, managing the brand as well as questions connected with the
tourist brand products. The main aim of the paper was to carry out a research about
what impact man’s tourist needs have on the features, elements and the development of
tourist products and what tourist forms create the brand. A relevant part of the research
concerns the analysis of what is the extent of brand products and tourist services usage

by potential tourists and how trustworthy they really are.

Translated by Agnieszka Stepniak



