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Streszczenie

Z przeprowadzonych analiz wynika, ze gtéwnym kryterium w wyborze wycieczki jest
cena, a o atrakcyjnosc biura podrély Swiadczy jego rozbudowana oferta wezasow. Ankie-
towani wskazali takze, 7e najczesciej na urlop wybieraja opcje wyzywienia all inclusive, ktora
zawiera trzy lub wiecej positkdw oraz napoje alkoholowe. Dynamicznie rozwijajacy sie rynek
ustug turystycznych oraz bardzo duza konkurencyjnos¢ podmiotéw wskazuje na potrzebe
cigglych zmian i dostosowywania sie do panujacych aktualinie trendow, a takze istote roli

klienta w budowaniu pozycji firmy.

Stowa kluczowe: zachowania konsumentow, ustugi turystyczne, biura podrozy.

Abstract

The analyses that have been conducted indicate that the main factor considered when
selecting an trip is the price and that attractiveness of a travel office depends on having an ex-
tensive offer of holidays. The respondents also indicated that during their holidays they most
often select the All Inclusive option with 3 or more meals and alcoholic beverages. The last part
of the paper presents the conclusions and the recommendations for travel office managers.

“ Lic., Uniwersytet Warminsko-Mazurski w Olsztynie.
* Dr hab., Uczelnia Humanistyczno-Fkonomiczna w Elblagu, Wydziat Administracji
i Nauk Spotecznych.
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Attention is brought to the dynamically growing market and the need for constant changes
and adaptation to the current trends, as well as to the essence of the customers’ role in build-
ing of the company's position.

Keywaords: consumer behavior, tourist services, travel agencies.

Wprowadzenie

Klienci podczas wyboru wycieczki z ofert biur podrézy kierujg sie rézny-
mi kryteriami. Interesujg ich m.in.: warunki transportu, standard hotelu i jego
potozenie, oferowane atrakcje, cena, obstuga wycieczki oraz ubezpieczenie.
W praktyce, zbadanie tego, co jest dla klientow najwazniejsze, jest pomocne
w kreowaniu najbardziej atrakcyjnej oferty, a takze w dostosowaniu dziatan
marketingowych tak, aby zwrdcili uwage na konkretng marke. Znajomoéé
preferengji konsumentéw jest wazna, aby moc przewidzieé, co przyciaggnie ich
uwage i sktoni do zdecydowania sie na dang wycieczke w konkretnym biurze
podrozy. Wiedza ta znacznie zwieksza konkurencyjno$¢ biura na rynku.

Z naukowego punktu widzenia badania zachowan konsumentéw na ryn-
ku turystycznym pomagajg zidentyfikowa¢ panujace trendy oraz ich zmiane
na przestrzeni lat. Regularne przeprowadzanie takich badan pozwala okresli¢,
jak zmieniaja sie zapotrzebowania i preferencje klientéw w branzy. Stwarza
to mozliwos¢ przewidywania nowych, dopiero ksztattujacych sie pogladow
na temat podrozowania w celach wypoczynkowych.

Dla firm organizujgcych podroze najwazniejsi sg turysci — to dzieki nim
funkcjonuja. Aby ich nie zabrakfo, touroperatorzy musza sprosta¢ ich wyma-
ganiom i dostosowac swojg oferte. Powinna ona trafiaé¢ do jak najszerszego
grona odbiorcow, aby zdoby¢ tym samym jak najwiecej klientéw. Wazny-
mi czynnikami dla przedsiebiorstw z branzy turystycznej sa réwniez motywy,
ktore sktaniaja do zakupow. Dzielg sie one na emocjonalne i racjonalne.

Motywy emocjonalne sg impulsem. Konsument nie planuje zakupu, ale
ulega chwilowym emocjom i podejmuje szybka decyzje o kupnie. Takie za-
kupy moga okazac sie niepotrzebne lub klient moze ich zatowaé. Czynnika-
mi, ktére wptywajg na zakup sg: moda, ambicja, marzenia oraz obawa przed
zakonczeniem sie dobrej oferty. Motywy racjonalne wynikaja z realnych po-
trzeb lub koniecznodci zakupu. W wypadku wyboru wezaséw decydujg takie
czynniki jak: potrzeba odpoczynku, odstresowania sie, przyjemnoéé, komfort
przebywania w konkretnym miejscu, korzystna relacja miedzy ceng a jako-
$cig. Do tych czynnikéw nalezy takze wygoda. Dia czeéci podrozujacych zna-
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czgcg cechg podrozy jest komfort podrozy i czas. Wybierajg wiec drozszy lot,
ale bezposredni. Nie zwracajg wtedy uwagi na cene’.

Najczesciej o zachowaniach konsumenta na rynku turystycznym decydu-
ja zarbwno motywy emocjonaine, jak i ragjonalne. Nie zawsze jest on w sta-
nie sam zorganizowac i zaplanowa¢ wszystkie aspekty danej podrézy. Czesto
korzysta z doswiadczen lub opinii innych. Podjecie catkowicie przemysélane;

i whasnej decyzji wigze sie z potrzeba poswiecenia duzej ilosci czasu, ktory
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moze by¢ bardzo ograniczony ze wzgledu na obowigzki Zycia codziennego.

Najwazniejszymi determinantami decydujgcymi o zakupie sg potrzeby
zdefiniowane przez piramide Maslowa. Potrzeby pojawiaja sie, gdy zostanie
zauwazona roznica pomiedzy stanem aktualnym a pozadanym?. Struktura
potrzeb wedtug Maslowa jest skonstruowana na zasadzie hierarchicznosci.
Najwazniejsze — potrzeby fizjologiczne — zostaty umiejscowione u podstawy
piramidy: to na nich wszystko sie opiera, jezeli nie zostang spetnione, inne
nie beda dia cztowieka wazne3.

Poza klasyfikacja motywow zakupowych oraz potrzebami cztowieka we-
dtug piramidy Maslowa istnieja takze inne przyczyny zakupu dobr. Na pod-
stawie badan przeprowadzonych w Wielkiej Brytanii, ktorych grupa docelo-
wa byty gospodarstwa domowe, ustalono szes¢ grup pobudek sktaniajgcych
do kupna:

1. ekonomiczne ~ korzystna cena, promocja, okazja;

2. techniczne — ergonomia korzystania z produktu, wysoka jakos¢;

3. preferencyjne - ulubiona, sprawdzona marka;

4. reputacja — nieposzlakowana opinia, dobra reputacja producenta lub
sklepu, uzytek produktu, sprawdzony produkt;

5. przyzwyczajenie — cykliczne kupowanie tego samego produktu wyni-
kajgce z rutyny;

6. spoteczne — zakup identycznego produktu, jaki majg inni.

Kazdej grupie przyczyn zakupu przypisuje sie rézne produkty. Przykia-
dami towardéw kupowanych z pobudek preferencyjnych sa: ubrania, alkohol,
wyroby tytoniowe, perfumy, kawa czy powiesci. W przypadku tych débr ich
wybér zalezy od gustu i upodoban danego klienta®.

' J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczyk, Produkt turystyczny, Polskie Wydawnictwo Eko-
nomiczne, Warszawa 2005.

2 G. Swiatowy, Zachowania konsumentéw. Determinanty oraz metody poznania i ksztatto-
wania, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2006, s. 45.

3 L Gracz, |. Ostrowska, Mlodzi nabywcy na e-zakupach, Wydawnictwo Placet, Warszawa 2014

* L. Garbarski, Zachowania nabywcéw, Panstwowe Wydawnictwo Ekonomiczne, War-
szawa 2001.
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Innymi powodami jest uzyskanie informacji na temat nowosci, pojawie-
nie sie nowego zapotrzebowania, na przyktad przez zauwazenie innej rzeczy
u bliskich, wzbogacenie sie — poprawa sytuacji materialnej rodzi nowe po-
trzeby — oraz zmiana sposobu zycia®.

Ogromne znaczenie dla nabywcy ma cena towaru lub ustugi. Cena jest
iloscig srodkow pienieznych, ktéra kupujacy musi zaptaci¢ sprzedajacemus.

H &l Aes var ey
Wedtug wickszosci przeprowadzanych badan dotyczacych procesdw de-

cyzyjnych konsumentow na rynkach jest to bardzo wazny aspekt zakupow.
W procesie decyzyjnym na rynku ustug turystycznych mozna wyodrebnic kil-
ka czynnikow: efekt wartosci unikatowej — jezeli produkt jest wyjatkowy lub
jedyny w swoim rodzaju; efekt Swiadomosci istnienia zamiennikow — kupuja-
¢y mniej reagujg na cene, gdy wiedzg o istnieniu substytutéw posiadajacych
zroznicowane ceny; istotny réwniez efekt trudnego poréwnania — nabyw-
¢y, nie mogac porownac jakosci produktu z jego zamiennikiem, sg mniej
podatni na cene. Kolejne istotne zjawisko to: efekt globalnych wydatkéw —
konsumenci sg mniej wrazliwi na cene, kiedy jest ona niewielka czescia ich
wynagrodzen; efekt koncowej uzytecznosci — kupujgcy tym mniej reaguja
na ceng, im wydane pienigdze stanowig mniej w stosunku do catkowitego
kosztu. W efekcie podzielonych wydatkéw nabywcy sg mato wrazliwi na cene,
gdy nie oni jg ptacg, a w efekcie utopionych pieniedzy — nabywcy przyktadaja
mniejszg wage do ceny, jezeli produkt jest wykorzystany wraz z posiadanymi
wczesniej dobrami.

Bardzo czesto opisywany jest efekt relacji jakosci do cen — konsumen-
ci zwracajg mniejszg uwage na cene, jezeli jest to produkt wysokiej jakosdi,
luksusowy, a w efekcie zapaséw — nabywcy sa w nizszym stopniu wrazliwi na
ceneg, jezeli nie mogg magazynowac danego produktu’.

Powinno sie jednak pamietac, ze cena — chociaz ma bardzo duzy wptyw
na wybor konsumencki — jest tylko jednym z wielu kryteriéw branych pod
uwage w procesie zakupow. Kolejnymi istotnymi elementami, ktére biora
udziat w podejmowaniu decyzji na rynku ustug przez jej nabywce sg: miej-
sce wykonywania ustugi, czas, jakos$¢, doswiadczenie w $wiadczeniu kon-
kretnych ustug, zaufanie klientéw, marka, wyksztatcenie, renoma i wiele
innych.

® L. Garbarski, Zrozumiec nabywce, Panhstwowe Wydawnictwo Ekonomiczne, Warsza-
wa 1994,

® A Jonas, W.Jan, A. Czubala, T. Smolen, Marketing ustug, Wolters Kluwer, Warszawa 2012,

7 L. Rudnicki, Wptyw cen na zachowanie konsumenta na rynku turystycznym, ,Zeszyty
Naukowe Matopolskie] Wyzszej Szkoly Ekonomiczne] w Tarnowie” 2008, nr 1 (11), 5. 79-90.
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Metodyka badan

Problemem badawczym byla identyfikacja czynnikdw wptywajacych na
wybory klientéw biur podrézy w Polsce. W obszarze zainteresowan znalazty
sie takie aspekty jak: jakosc¢ obstugi biura podrozy, determinanty wyboru
danej marki oraz konkretnego wariantu wycieczki, zadowolenie z otrzymanej
ustugi, liczba reklamacji, sposéb rezerwacji oraz wplyw wynagrodzenia na
sume przeznaczang na podroz.

Gtéwnym celem badawczym byta identyfikacja zachowan konsumentow
na rynku ustug turystycznych. W ramach przeprowadzonych badan uwzgled-
niono takze cele szczegdtowe:

¢ analiza preferencji klientéw wobec oferty biur podrozy,

¢ ocena determinantow wyboru wycieczek w opinii badanych;

¢ ocena jakosci obstugi klienta w biurach podrézy.

W badaniach zostaty wykorzystane informacje pierwotne, pozyskane
metodg sondazu diagnostycznego, z zastosowaniem wywiadu z wykorzy-
staniem kwestionariusza ankietowego on-line. Dobér préby odbyt sie przy
wykorzystaniu proby nielosowej, metodg kuli $nieznej. Ankieta zostata roz-
powszechniona przez media spotecznosciowe.

W badaniach ankietowych wzieto udziat 191 respondentéw, w tym 128
kobiet i 63 mezczyzn.

Na poiskim rynku turystycznym funkcjonuje wiele réznych biur podrdzy,
ktore starajg sie pozyskad jak najwieksza liczbe klientéw. Aby to osiggnac,
nieustannie dopasowujg swojg oferte, rozwijaja sie, korzystajg z coraz now-
szych technologii. Gldwnym celem touroperatorow jest sprostanie wymaga-
niom szerokiego grona konsumentdw, co wymaga posiadania zréznicowane;j
oraz elastycznej bazy ofert wczaséw i wycieczek. Rynek dynamicznie sig roz-
wija, stwarzajgc nowe mozliwosci dla firm organizujacych podréze. Klientow
zainteresowanych wczasami caly czas przybywa, a wiec pojawiaja sie nowe
potrzeby, upodobania i wymagania do zrealizowania. Aby je poznad, nalezy
systematycznie i z duzg czestotliwoscia interesowac sie | badac preferencje
oraz zadowolenie klientow.

Bardzo waznym aspektem dla ustugodawcow sa opinie klientow. To one
w duzej mierze decyduja o postrzeganiu marki przez innych funkgjonujgcych
na rynku konsumentow. Dlatego istotnym elementem dziatalnosci jest bra-
nie pod uwage zadowolenia i uwag klientow. To one moga w duzej mierze
wptynac¢ pozytywnie na dziatanie danego przedsiebiorstwa. Pomoga ustalic
braki, nieprawidtowosci lub btedne zatozenia.
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Analiza wynikow badan

Rynek turystyczny jest zmienny i zyskuje nowych uczestnikéow w bardzo
szybkim tempie. Wraz z rozwojem, roénie konkurencja i zagrozenie dla dzia-
tajgcych juz przedsiebiorstw. Ze wzgledu na swoja specyfike, czyli ztozonoéé
ofert, stwarza trudnoéci w walce o pozyskanie klientéw. Biura podrézy musza
wyrézniac sie na tle innych, by zwréci¢ uwage na swoja dziatalnoéé i zain-
teresowac tym nabywcow®. Aby oferta byta trafiona, musi by¢ odpowiedzia
na potrzeby konsumentow zainteresowanych wycieczkami, korzystajgcych
z ustug organizacji wczasow.

W badaniu podjeto prébe diagnozy najwazniejszych zdaniem konsu-
mentow aspektow biur podrézy. Zadano klientom pytania dotyczace sposo-
bu wyboru danego touroperatora, marek, z ktorych ustug skorzystali oraz jak,
I w jakim czasie, rezerwuja wycieczki. Badanie miato na celu wskazanie naj-
popularniejszych zachowan oraz trendéw na rynku. Na rys. 1 przedstawiono
odpowiedzi na pytanie, z jakich biur podrozy korzystali ankietowani. Mogli
wybrac kilka odpowiedzi, a takze doda¢ wiasna.

60

49

Rys. 1. Biura podrdzy wybierane przez ankietowanych (w %)

Zrédto: opracowanie na podstawie badan whasnych

? J. Petrykowska, Czynniki determinujgce wybér oferty biura podrézy — wyniki badania,
Uniwersytet Mikotaja Kopernika w Toruniu, Toruf 2010.
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Najpopularniejszym wyborem sposréd touroperatordw funkcjonujacych
na polskim rynku byty biura podrozy ltaka, Rainbow Tours oraz Tui. Jest to
spowodowane ich przewazajacym udziatem oraz pozycjg na rynku. Marki te
wykorzystujg reklame i liczne promocje, ktore przekonuja klientow do sko-
rzystania z ustug. Posiadajg takze bardzo rozbudowang oferte i sieC sprzeda-
zy. Oddziaty tych biur znajdujg sie w wiekszosci miast, a strony internetowe
majg przyjazny interfejs. Konsumenci ufaja duzym firmom organizujacym
wczasy, poniewaz wybor oferty od takich przedsiebiorstw wigze sie z matym
ryzykiem niewywigzania sie ze zobowigzan z powodow finansowych. Naj-
mniejszym zainteresowaniem konsumenci darzg Orbis Travel. Mimo dtugo-
letniej obecnosci na rynku, jego pozycja nie jest wysoka.

Determinanty wyboru konkretnego biura podrézy przez konsumenta to
gtéwny czynnik identyfikacji zachowan klientéw na tym specyficznym rynku.
Aby wskaza¢ najwazniejszy czynnik decydujgcy, obliczono $rednig ocen ze
skali od jednego do pieciu (rys. 2).

Niska cena wycieczki

Mala odieglodd do oddziaty biura

Reldama biurs

Opinie innych idientow

Oferta biurg podroiy

0,00 050 1,00 1,50 200 250 300 350 400 450

Rys. 2. Srednia ocen istotnoéci poszczegdlinych aspektdw towarzyszacych decyzji
o wyborze biura podrozy (5 - duze znaczenie, 1 - mate znaczenie)

Zrodho: opracowanie na podstawie badan wrasnych

Najwyzszg érednig ocen uzyskat czynnik, jakim jest oferta biura podrozy.
Klienci cenig sobie szerokg game oferowanych produktéw oraz ustug. Wska-
zuje to takze na potrzebe dopasowania przez firme dziatalnosci do preferen-
cji konsumentow.
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Drugim czynnikiem wptywajacym znacznie na wybor touroperatora jest
niska cena wycieczki. Konkurencyjne ceny sa kiuczem do sukcesu wiekszo-
sci firm. Turysci wybierajacy wycieczke lub wczasy chcg przeznaczyé na nig
okresiong kwote. Szukajg wiec najkorzystniejszej dla siebie oferty dotyczacej
wybranej destynacji. Trzeba pamietac jednak takze o bardziej wymagajacych
klientach, ktorzy sa w stanie zaptaci¢ wiecej za lepsze warunki podrézy lub
luksusowy hotel. W opinii ankietowanych najmniej na decyzje o wyborze biu-
ra podrozy wptywa mata odlegtos¢ do oddziatu biura. Spowodowane to jest
powszechnym dostepem do Internetu i mozliwoscia skorzystania z rezerwadji
on-line. Wielu klientow decyduje sie na taki sposéb rezerwadji.

Respondenci zapytani o sposéb rezerwacji wczasow odpowiedzieli

stron

o . | N .
w 47%, ze dokonujg zakupu wycieczki na stronie i

internetowej biura podré-
zy, a w pozostatych 53% stacjonarnie. Fakt, ze blisko potowa ankietowanych
rezerwuje wakagje on-line, wskazuje na powszechna wirtualizacje rynku tu-
rystycznego, i nie tylko. Nalezy wiec zwroci¢ uwage na to, jak bardzo istotna
Jest dziatalnos¢ kazdego przedsiebiorstwa w Internecie. Jest to bardzo wy-
godna forma zakupow. Wielu klientéw wybiera ja ze wzgledu na mozliwoé¢
porownania cen bez wychodzenia z domu, dzieki czemu oszczedzajg swoj
czas i srodki pieniezne.

Jedna z kwestii poruszonych w badaniach byly miesiace w jakich ankie-
towani podrézujg w celach wypoczynkowych. Wskazali oni najczesciej wybie-
rane okresy roku, w ktorych udaja sie na urlop (rys. 3).

W celach wypoczynkowych badani wyjezdzajg w miesigcach wakacyjnych,
ktorymi sq lipiec i sierpien. Prawie 70% ankietowanych wskazato, ze udaje sie
na urlop witasnie wtedy. Gtownym czynnikiem, ktory wptywa na popularnoéé
tych miesiecy jest trwajaca w polskich szkotach przerwa wakacyjna. Bada-
ni posiadajacy dzieci w wieku szkolnym nie majg mozliwosci swobodnego
podrézowania z nimi poza tym okresem roku. Respondenci wskazali tak-
ze wrzesien — 47% respondentéw zadeklarowato wyjazdy w tym miesiacu.
Jest to czas juz poza sezonem wakacyjnym, co sprzyja mniejszej liczbie 0sob
w miejscach turystycznych. Pozwala to swobodnie i bez zbednych ttuméw
zwiedzac, wypoczywac oraz korzystac z atrakgji oferowanych przez miejsca,
do ktorych wybieraja sie turysci. Rezerwujgc wezasy poza sezonem wakacyj-
nym, mozna uzyskac korzystniejsze oferty pod wzgledem ceny.

Na catym swiecie jest wiele miejsc, ktére warto odwiedzi¢, a turysci bar-
dzo dobrze o tym wiedza. Teraz juz nie tylko oferta biura podrdzy, ale takze
programy telewizyjne, blogi podrdznicze, ksiazki oraz serwisy internetowe



ZACHOWANIA KONSUMENTOW WOBEC OFERT USEUG TURYSTYCZNYCH... 09

Rys. 3. Miesigce, w ktorych ankietowani podrdézujg w celach wypoczynkowych (w %)

Zrédbo: opracowanie na podstawie badan wiasnych

dyktujg trendy na rynku turystycznym. Aby spetni¢ oczekiwania klientow,
touroperatorzy powinni dostosowywac oferte do panujacych trenddw i kaz-
dego roku poszerzac ja o nastepne kierunki wyjazdow. Niestety nie tylko
destynacja jest cecha wariantu wycieczki. Nalezy pamieta¢ o kazdym aspek-
cie oferowanej ustugi, ktéra w tym przypadku sprzedawana jest w pakiecie.
Obejmuje ona: miejsce, zakwaterowanie, wyzywienie, dojazd oraz dodatkowe
ustugi oferowane na miejscu. Nalezy wiec ustali¢, co jest dla klientow wazne
i na co zwrdci¢ uwage. Wazne sg ich preferencje, indywidualne potrzeby oraz
przyzwyczajenia. W tym podrozdziale podjeto prébe zdefiniowania i oceny
determinantow przy wyborze wariantu wycieczki z biura podrozy.

Bardzo waznym elementem w budowaniu oferty wycieczki jest miejsce
zakwaterowania. Najczesciej noclegi organizowane sg w hotelach, ktorych
zréznicowanie jest duze. Wedhlug respondentdw najistotniejszym czynni-
kiem przy wyborze hotelu jest cena wycieczki — prawie 80% klientow biu-
ra podrézy uznato to za decydujace kryterium wyboru. Moze Swiadczy¢ to
o tym, ze konsumenci zwracajg wiekszg uwage na to, aby uzyskac atrakcyjna

cene (rys. 4).
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(eng Standard hotelu  Polb

zenie hotely Opdja wyZywisnis

Rys. 4. Czynniki wptywajace na wybdr danego hotelu w opinii badanych (w %)

Zrédto: opracowanie na podstawie badan whasnych

Wazny jest standard oraz potozenie hotelu, opcja wyzywienia oraz opi-
nie innych klientow. Konsumenci decydujacy sie na wybér konkretnej wy-
cieczki biora pod uwage wszystkie czynniki jednoczesnie | wybierajg pakiet
najbardziej im odpowiadajacy. Jednak najwazniejszym kryterium pozostaje
rozsadna cena. Jezeli spetnia ona oczekiwania, a inne czynniki s do przy-
jecia, klient decyduje si¢ na zakup ustugi turystycznej. Znaczenie ceny przy
wyborze wycieczki potwierdzaja takze badania przeprowadzone przez Aga-
te Balinska, S. Kota oraz Jadwige Berbeke®. Wskazano na to, Ze nizsza cena
gwarantuje ogromna przewage konkurencyjna i wptywa na wybory klientéw.

To, na jaki urlop wybiera sie klient moze by¢ determinowane zawodem,
specyfikg pracy, dzie¢mi, obowigzkami oraz innymi zobowigzaniami.

Ankietowani w badaniach deklarowali czas pobytu na wyjazdach waka-
cyjnych (rys. 5). W przypadku potowy respondentéw ich wyjazd trwa od 8
do 10 dni. Najmniejszy odsetek zdecyduje sie na wyjazd trwajacy od 3 do 5 dni
— jedynie 3% z badanych. Najdogodniejszym czasem trwania wycieczki jest
pobyt blisko tygodniowy. Jest to optymalna liczba dni, ze wzgledu na koszty

® ). Berbeka, Zmiany zachowar turystycznych Polakdw i ich uwarunkowarn w latach 2006
2015, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Krakéw 2015.
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Rys. 5. Dlugos¢ wyjazdow wakacyjnych ankietowanych (w %)

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wiasnych

oraz atrakcyjno$¢ odwiedzanych miejsc. Krétki wyjazd nie pozwoli na od-
wiedzenie wszystkich atrakgji, ktore turysci chcg poznac oraz na odpoczynek.
Zbyt dhugi pobyt wiaze sie z wiekszymi kosztami oraz koniecznoscig dobrze
zaplanowanego czasu, aby wycieczka nie okazata sie nuzaca.

Podczas wyjazdéw w ofercie mozna wskazac rdzne opcje zwigzane z wy-
zywieniem. Obejmuja one inne liczby positkow zagwarantowanych w cenie
pobytu. Standard wyzywienia jest bardzo rézny: wylacznie $niadanie jako
opcja bardzo ograniczona oraz wersja all inclusive, zawierajgca trzy lub wie-
cej positkéw oraz darmowe napoje alkoholowe. Zbadano popularnos¢ wy-
boru poszczegolnych wariantow wyjazdow (rys. 6).

Najwieksza liczba respondentdw decyduje sie na wariant all inclusive —
a7z 57% badanych. Jest to najbardziej komfortowe rozwiagzanie, z uwagi na
brak koniecznosci jedzenia poza hotelem. Ogranicza to wydatki zwigzane ze
spozywaniem positkdw w restauracjach i barach. Pozwala ograniczy¢ koszty
i zaplanowad budzet, ktérym turysci dysponujg podczas wycieczki. Najmniej
liczng grupa wérdd ankietowanych sa osoby wybierajace opcje bez wyzywie-
nia — jedynie 3% badanych zadeklarowato taki wybér. Z wynikdw mozna wy-
wnioskowad, ze wypoczywajacy preferuja wyzywienie w petni zorganizowane
przez hotel.
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Rys. 6. Wariant wyzywienia, na ktéry decyduja sie badani podczas wyjazdéw urlopowych
(w %)

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wtasnych

Podsumowanie i wnioski

Gtownym celem badanh byta identyfikacja, analiza i ocena zachowan
konsumentéw podrézujacych w celach wypoczynkowych za posrednictwem
biura podrézy. Pakiety ustug turystycznych oferowane przez touroperatoréw
majg stosunkowo wysoka cene w poréwnaniu do wynagrodzen, co znacz-
nie utrudnia decyzje przy wyborze i zakupie oferty. Kupujacy, przeznaczajac
znaczng kwote na produkt lub ustuge, staraja sig, aby ich wydatek byt roz-
sadny oraz nie skutkowat rozczarowaniem lub niezadowoleniem.

Najwazniejsza przy wyborze touroperatora byta bogata oferta wycieczek,
atrakcyjne ceny oraz dobre opinie innych klientéw. Natomiast przy decyzji
o zakupie wczaséw wypoczynkowych dominowato kryterium ceny. Wazne
w wyborach sa: standard i lokalizacja hotelu, oferowana w nim opcja wyzy-
wienia oraz recenzje wczesniejszych odwiedzajacych.

Najwazniejszym czynnikiem przy zakupie wczasdw jest ich cena. Bardzo
silnie oddziatuje ona na decyzje konsumenta. Najpopularniejsza opcja wy-
zywienia, na ktdra decyduja sie klienci biur podrozy jest all inclusive. Jest to
najszersza oferta, zawierajgca zazwyczaj powyzej trzech positkéw oraz napo-
je alkoholowe. Eliminuje ona catkowicie potrzebe spozywania positkéw poza
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hotelem, co jest dodatkowym kosztem podczas urlopu spedzanego poza
miejscem zamieszkania.

Na podstawie przegladu literatury i przeprowadzonych badan, mozna
sformutowaé nastepujace wnioski i rekomendacje zarzadzajgcym biurami
podrézy oraz tworzacym ich oferte:

1. Jednym z najwazniejszych trendéw wystepujacych na rynkach jest ich
wirtualizacja. Nalezy zatem zadba¢ o dziatalno$¢ przedsigbiorstwa w prze-
strzeni Internetu. Nie tylko korzystaé z niego jako miejsca zamieszczania re-
klam, ale takze umozliwi¢ klientom dostep do oferty, rezerwacje oraz kontakt
z pracownikami i doradcami on-line. Konsumenci uwazaja to za bardzo wy-
godne rozwigzanie.

2. Klienci przy zakupie kieruja sie przede wszystkim ceng. Wazne jest
zatem, aby byta ona atrakcyjne i konkurencyjne. Nalezy jednak pamietac
o zréznicowaniu zasobdw finansowych kupujacych. Oferta powinna zawierac
wiec wycieczki o cenach na réznych poziomach.

3. Whnioski te nie sg jednak uniwersalne, poniewaz rynek oraz trendy
zmieniajg sie w dynamicznym tempie. Istotne jest wiec ciggte zainteresowa-
nie opiniami, preferencjami oraz upodobaniami klientéw. Nalezy zachecac
ich do pozostawiania opinii o wtasnych odczuciach na temat ustug ofero-
wanych przez przedsigbiorstwo oraz jakosci wykonywanych ustug. W erze
globalizacji najwazniejszg cecha efektywnie i dobrze prosperujacej firmy jest
jej nieustanny oraz innowacyjny rozwdj, nakierowany na zroznicowane i in-
dywidualne potrzeby klienta.
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