Potrzeby, motywy 1 konsumpcja
turystyczna spoteczenstwa

Potrzeba to stan napiecia nerwowego, pozgdanie bedgce
nastepstwem jakiego$ braku, ktdére mozna zaspokoil poprzez
doznania psychiczne 1lub fizyczne, to stan dyskomfortu
psychicznego, ktérego <cztowiek pragnie wusung¢ 1lub
zmniejszyc¢.33

Charakterystyczna dla marketingu sktonno$¢ postrzegania rynku
turystycznego w kategoriach klientéw przedsiebiorstwa
uzasadnia wyréznianie poszczegdélnych jego sktradnikow.
Najczesciej wykorzystywane jest kryterium podziatu, po
pierwsze cechy konsumenta, po drugie motywy uprawiania
turystyki i po trzecie czynniki przestrzenne, jak zwigzki
miedzy miejscami statego zamieszkania a tzw. miejscem
przeznaczenia, do ktdérego udaje sie turysta w okreslonych
celach.

Gtéwnym celem gospodarki socjalistycznej jest maksymalne
zaspokojenie potrzeb spoteczenstwa. Realizacja tego celu nie
jest mozliwa bez prawidtowego poznania réznych czynnikoéw
ksztattujgcych w ostatecznosSci rodzaj, wielkos$¢ i strukture
potrzeb. Konsumpcja jest wykorzystaniem przez cztowieka
wytwarzanych débr. 34

W turystyce jest ona realizowana w czasie wolnym od pracy,
czyli jest efektywnym wykorzystaniem czasu wolnego, jest
zwigzana z ruchem, czyli podrdzg. Konsumpcja ma miejsce na
innym obszarze niz state miejsce zamieszkania, jej przedmiotem
za$ sg dobra materialne np. ubiory, zywnos$¢ oraz wszelkiego
rodzaju ustugi materialne i niematerialne, w pierwszej
kolejnosci dobra w postaci naturalnej- rekreacyjne,
regeneracyjne oraz kulturowe. Udostepnione sg one cztowiekowi
w postaci komplementarnych wustug transportu, noclegéw,
wyzywienia itp. Potrzeby pozwalajg ustali¢ skale wartosci
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preferencji poszczegdlnych rodzajow turystyki, zawsze przy tym
nalezy kierowa¢ sie kryteriami wysitku fizycznego, zasobdw
naturalnych sSrodowiska, wykorzystania naturalnej sktonnosci
ludzi do przemieszczania sie oraz spotecznej potrzeby poznania
i wychowania.35

Potrzeby turystyczne sg potrzebami, ktdre charakteryzuja sie
zréznicowaniem, ztozono$cia, sg wzajemnie zalezne w czasie i
przestrzeni. Wyrazem zrdéznicowanych, ztozonych i
wspdtzaleznych potrzeb jest catosciowy charakter popytu
turystycznego. Na tak przedstawiony popyt odpowiedzig jest
ztozony produkt turystyczny. Konsumenci produktu turystycznego
oczekujg kompleksowego =zaspokojenia ich zrdznicowanych,
ztozonych, ale wspétzaleznych potrzeb poprzez jeden produkt.
Struktura produktu turystycznego sktada sie z trzech
elementdéw, czyli atrakcje, ktdre stanowig dla turysty gtowny
czynnik przyciagajacy, po drugie $rodki komunikacji, w tym
komunikacji rynkowej oraz wiezi z turystami oraz po trzecie
urzadzenia i ustugi recepcji.

Potrzeby turystyczne i wypoczynkowe w Polsce s3g zaspokajane
poprzez zakupy doébr turystycznych na rynku z dochodow
osobistych w ramach funduszow swobodnej decyzji, oraz
uczestnictwo w réznych formach turystyki dotowanej w ramach
polityki spotecznej panstwa ze Srodkdéw sfs. RdéOwnolegte
istnienie tych dwdéch form zaspokajania potrzeb turystycznych,
jak twierdzi wielu autoréw jest zasadnicza cechg modelu
konsumpcji turystycznej w Polsce. Jest to jednak ocena
niepetna. Spotykamy sie réwniez z clearingiem ludnosSci
(wzajemnie Swiadczonymi ustugami) tak w miedzy narodowym ruchu
turystycznym, jak i krajowym. Sa to goscinne podréze za
granice i przyjmowania w rewanzu go$ci z zagranicy lub wyjazdy
z kraju i wzajemne przyjmowanie gos$ci krajowych. Sa to tzw.
wyjazdy za granice na zaproszenie 1 przyjazdy do kraju na
zaproszenie, w turystyce krajowej natomiast wyjazdy urlopowo —
wypoczynkowe do rodzin i znajomych. Sa to pobyty bezptatne
albo czesciowo ptatne.36



Jezeli dokonujemy procesu zakupu doébr i ustug, jak réwniez i
zakupu produktu turystycznego, kazdy zakup rozpoczyna sie od
poznania i usSwiadomienia przez nabywce swoich codziennych
potrzeb. Potrzeba wyznacza w podswiadomosci kazdego cztowieka
stanu najczesciej przykrego napiecia, ktorego spetnienie
spetnia a klient doznaje zadowolenia. Potrzeba jest to stan
barku czegos, brak posiadania jakiej$ np. rzeczy, co jest
niezbedne cztowiekowi do dobrego samopoczucia fizycznego 1
psychicznego.

W nauce ekonomii potrzeby méwig o checi posiadania i nabywania
okreslonych wartos$ci uzytkowych, ktére znajdujg sie w
produktach i ustugach sSwiadczonych poprzez przedsiebiorstwa.
Zaspokajanie takich potrzeb rozpoczyna sie od nabycia, a
nastepnie przez zuzywanie bardzo réznych débr i ustug majgcych
dla nabywcy wartos¢ konsumpcyjnag. Wszystko zalezy jest od
mozliwosci finansowych klienta, sktonnosci i ambicji
kupujgcego, a takze od podazy towardow i ustug, ich gatunku,
rozpowszechniania, dystrybucji i cen.37

Potrzeby dzielone sg na biologiczne i psychologiczne. Potrzeby
biologiczne (fizjologiczne) sg to takie, ktdore maja
bezposredni zwigzek z fizycznymi potrzebami naszego organizmu.
Ich zaspokojenie wigze sie bezposrednio z potrzebami
codziennego stylu zycia, zalicza sie do nich potrzeby:
pokarmowe, mieszkaniowe, odziezowe i zdrowotne. Drugg potrzeba
klienta jest potrzeba psychiczna, powstaje ona tylko w
podswiadomosci cztowieka w rezultacie, z kontaktami z innymi
ludzmi i wskutek czego staje sie odbiciem istniejagcych
przestanek gospodarczych i kulturowych spoteczenstwa. Potrzeba
psychiczna powstaje poprzez wywotanie w naszej podswiadomosSci
warunkéw do checi posiadania jej.

Inny podziat wyrdéznia potrzeby podstawowe i wyzszego rzedu. Na
pierwszym miejscu znajduje sie potrzeba podstawowa, posiada
réwniez charakter materialny jak i kulturowy, ktére sa
konieczne do zaspokojenia w pierwszej kolejnosci (potrzeby
pokarmowe, mieszkaniowe, odziezowe, zdrowotne, ksztatcenia,



posiadania 1 zagospodarowania wolnego czasu). Drugg jest
potrzeba wyzszego rzedu, ktora wystepuje po spetnieniu minimum
na dobrym poziomie potrzeb podstawowych. Potrzeby podstawowe
sg najwazniejsze 1 to dzieki nim cziowiek nie odczuwa braku
speinienia 1 po zaspokojeniu ich dazymy do wieksze]
satysfakcji, ale juz poziom potrzeb zaczyna wzrastac.38

Segmentacja potrzeb oparta jest na ich hierarchii i kolejnosci
zaspokajania. Hierarchia potrzeb oznacza przypisywanie danym
potrzebom wiekszego lub mniejszego sensu dla spetnienia
normalnych warunkéw zycia cztowieka. Na poczatku pojawiaja sie
potrzeby podstawowe, ktdére mdéwig o potrzebach naszego
organizmu i ktdére sg potrzebne do codziennego zycia i
funkcjonowania. Jezeli potrzeby podstawowe zostang zaspokojone
pojawia sie pragnienie zycia na wyzszym poziomie, posiadania
bardziej luksusowych artykutéw, rozrywki. Zaspokajanie tych
potrzeb zmusza do dziatan zmierzajgcych do poprawy naszej
sytuacji ekonomiczne, ktéra umozliwi nabywanie artykulodw
wyzszego rzedu.39

Kazdy cztowiek ma nieograniczong liczbe potrzeb wtasnych, a
lista potrzeb jest dtuga, stad tez sg one roznie segmentowane.
Najlepiej przedstawia ten podziat ,piramida potrzeb”
przedstawiona przez amerykanskiego psychologa A. H. Maslowa.
Psycholog przedstawit podziat wedtug stopnia wyzszej
konieczno$ci i pilnosSci zaspokojenia potrzeb (od najnizszego
do najwyzszego rzedu).40 Potrzeby pojawiajg sie zgodnie z
zaspokojeniem wczed$niejszych potrzeb i sg one coraz wazniejsze
i wieksze. Nasze pragnienie na posiadanie czegoS$ ros$nie wraz z
spetnianiem nizszych, a wiec zaspokojenie potrzeb
fizjologicznych i bezpieczeiAstwa jest czynnikiem wystgpienia
pragnienia przynaleznosci i mitos$ci. Gdy te potrzeby zostanag
zaspokojone, dziatanie cztowieka zostanie podporzadkowane
potrzebie szacunku, a w kohAcu do zrealizowania i speinienia
wszystkich. Potrzeby nie zawsze sa w peini zaspokojone, gdyz
ciggle pojawiajg sie nowe, poniewaz w rzeczywistosci wiekszos¢
ludzi zaspokaja je jedynie czesSciowo. Zdaniem psychologa A. H.



Maslowa hierarchia potrzeb bedzie zawsze sie zmniejszal, gdyz
czesciej zaspokajane sg potrzeby nizszego rzedu, a nastepnie
one zostajg przeobrazone w potrzeby wyzszego rzedu. Najpierw
zaspokajamy potrzeby najpilniejsze a pdzniej w miare naszych
checi i mozliwosci pniemy sie w gére do wyzszych potrzeb.

Potrzeby posiadajg swoje cechy 1 charakteryzujg sie tym, ze po
pierwsze sg niepoliczalne, oznacza to, ze nie ma mozliwosSci
ich policzenia i poda¢ konkretnej liczby naszych potrzeb i
kombinacji sposobdéw ich zaspokajania, po drugie sg
nieskonczone w czasie, poniewaz potrzeby, ktdére zostaty raz
zaspokojone, mogg sie nawrdci¢ i spowodowal ze zapragniemy
innych ale podobnych do wczesniejszych, po trzecie sa
nieograniczone, poniewaz ich zasob jest ogromny i szeroki, nie
mamy mozliwosci ich policzy¢ i nie mozemy ich w peini
zaspokoi¢, mozemy je jedynie tymczasowo zaspokoié, natomiast
to spowoduje tylko ich ,usSpienie”, po czym nastepuje kolejne
odczucie braku, po czwarte sa zmienne w czasie, potrzeby sg
zmienne 1 rozwijajg sie pod wptywem czynnikéw biologicznych i
spoteczno — ekonomicznych. Po pigte ujawniajg sie w zyciu
cztowieka z rézng intensywnoscig, cztowiek w rdéznym wieku
posiada inne potrzeby, inne s3 potrzeby dzieci, mtodziezy 1
0sO0b starszych. Cztowiek najbardziej odczuwa potrzeby
niezaspokojone, a potrzeby zaspokojone przestaja by¢ dla niego
wazne, dajac i ustepujagc miejsca innym, pilniejszym, wyzszego
rzedu, bagdz te same ale powtdérzone w przesztos$ci. Szésta
charakterystyczng cechg potrzeby jest to, ze potrzeby wyzszego
rzedu pojawiajg sie po zaspokojeniu tych nizszych w
hierarchii. Ostatnig charakterystyczng cechg jest, iz potrzeby
cztowieka majg ograniczony zakres i pojemnos¢, oznacza to, ze
cztowiek zaspokajajgc swe potrzeby np. gtody, gdy zjemy obiad,
nie posiada potrzeby juz dalszego jedzenia, a gdy dalej je to
juz nie jest zaspokojony.41

Cztowiek poprzez turystyke zaspokaja wszystkie swoje potrzeby,
turystyka jako forma aktywnosci zaspokaja poza miejscem
statego zamieszkania potrzeby rozwoju, odbudowy sit fizycznych



i psychicznych oraz potrzeby poznawcze uczestnikéw ruchu
turystycznego. Kazdy turysta ma wiele potrzeb, sg one
przejawem i uzaleznione od motywéw i celdw podrézy, ktora jak
najlepiej zaspokaja je, poprzez odpowiedni wybdr i zakup
produktu turystycznego.42

Wyznaczniki 1 szczegdéty potrzeb turystycznych w dziedzinie
turystyki wynikajg z podstawowych celéw i przestanek polityki
gospodarczej i spotecznej kraju, wsréd ktérych na pierwszym
miejscu jest rozwdj gospodarczy kraju, wielkos¢ i aktywnosc
jego zasobow produkcyjnych i demograficznych, wielkos$¢ i wptyw
funduszy spoteczenstwa. Innym waznym atutem sg walory
turystyczne kraju, ktére wigzg sie z baza i urzadzeniami
turystycznymi oraz dostepnos¢ zagranicznych podroézy
turystycznych. Kolejnym jest poznanie potrzeb turystycznych
spoteczenstwa, gdyz ustugi sg dla nich tworzone, tworzone sa
wzorce 1 oferty konsumpcyjne, uzaleznione do stylu zycia
spoteczenstwa i od funkcjonowania gospodarki turystycznej
kraju.43

Czynniki te majg charakter gtdéwnie ekonomiczno — produkcyjny i
ustugowy, geograficzno — przyrodniczy, spoteczno — polityczny,
kulturalno — naukowy, zdrowotny 1 poznawczy. S3 one pewnego
rodzaju stymulatorami, jak rdéwniez hamulcem w trzech
podstawowych fazach rozwoju turystyki i konsumpcji ustug
turystycznych w Polsce. Pierwszym etapem ilo$ciowego spozycia
ustug turystycznych byto w latach 1945-1960, drugim etapem
zaspokojenia jako$ciowego potrzeb podstawowych byt*o w latach
1961-1970 i ostatni wybdér konsumpcji opartej na funduszach
spoteczenstwa 1 wyboru wolnej decyzji w latach
siedemdziesigtych.

Produkt turystyczny, rozumiany jako catkowity zestaw inaczej
zwany pakietem materialnych i niematerialnych skt*adnikdw,
powinien speinia¢ rozmaite potrzeby przysztego nabywcy.
Czynnikami speiniajgcymi potrzeby turysty dotyczg miejsca
zamieszkania, wyzywienia, bezpieczenstwa turystow,
przynaleznosci kontaktdéw miedzyludzkich, szacunku i uznania,



samorealizacji 1 potrzeby estetyczne.

Czynniki dotyczagce potrzeby miejsca zamieszkania, s3
zaspokajane przez obiekty hotelarskie, ktdore spetniajg i
oferujg gosciom hotelowych peten zestaw swoich ustug w tym
pomieszczenia noclegowe, czyli zakwaterowanie. Obiekty
hotelarskie zaspokaja¢ moga réwniez potrzeby snu, odpoczynku,
czynnosci fizjologicznych, rekreacji (basen, sitownia, sauna),
zapewnia¢ petne lub czedSciowe wyzywienie. Potrzeby wyzywienia,
zaspokajane sg w obiekcie hotelarskim, zwane ustugami
gastronomicznymi, ktére Swiadczone sg po rdznej cenie w
restauracjach, barach, kawiarniach, stot*dwkach oraz sprzedazy
szybkich dan lub w postaci suchego prowiantu w schroniskach
czy kempingach. Potrzeby bezpieczenstwa turystdéw zaspokajane
sg przez ochrone i prowadzong dziatalno$¢ wtascicieli obiektu,
np. gdy gos¢ hotelowy zostawia na recepcji drogg bizuterie,
pracownik recepcji umieszcza go w sejfie lub w miejscu
bezpiecznym, ale nie dostepnym dla innych gosci. Turysta
korzystajac z ustug hotelu musi czué¢ sie bezpieczny,
pracownicy stwarzajg ciepto i poczucie bezpieczenstwa jak w
domu. Inng potrzeba jest przynaleznosci kontaktow
miedzyludzkich, zaspokajane sg w turystyce poprzez
nawigzywanie nowych kontaktéw towarzyskich, zawigzywanie
nowych przyjazni, wzajemna zyczliwos¢, wyzbywanie sie poczucia
osamotnienia, jak réwniez rdéznego rodzaju gry, ktdére pozwalaja
na zawigzanie nowych znajomosci i umocnié¢ te, ktére juz
powstaty. Potrzeby szacunku 1 uznania, kazdego turyste
pracownicy obstugi np. hotelowej muszg traktowad¢ tak samo,
turysta korzystajacy z ustug hotelowych wymaga od pracownika
recepcji szacunku. W turystyce potrzeby samorealizacji,
zaspokajane sg przez poznawanie nowych miejsc, ludzi,
obyczajéw, rozwdj osobowosSci, lepsze rozumienie Swiata,
zdobywanie nowych doswiadczen i umiejetnos$ci, dzieki ktdrym
turysta speinia swe marzenia, czy tez wtasne pragnienia.
Potrzeby estetyczne, dzieki nim dostarczamy bodzZzcéw do
postrzegania piekna walordw przyrodniczych, kulturowych.44 Nie
wszystkie z wymienionych potrzeb moga by¢ w pekni



zrealizowane. Trudnosci te wynika¢ mogg zardwno ze stanu
zagospodarowania terenu danego miejsca, walordw przyrodniczych
i kulturowych, infrastruktury, jaka mozemy w danym miejscu
spotkal, oraz standardu swiadczonych obiektdéw noclegowych.

Kazdy turysta posiada inne potrzeby, ktdére zalezne s3 od jego
wieku, ptci, stanu zdrowia, wyksztatcenia, rodzaju wykonywanej
pracy, przynalezno$ci do grupy spotecznej, sytuacji rodzinnej.
Wymienione czynniki wywierajg istotny wptyw na motywy podjecia
decyzji o podrézowaniu turysty.45

Potrzeby podstawowe, wynikajgce z fizjologii cztowieka oraz
potrzeby wyzszego rzedu — kulturowe, spoteczne, poznawcze itp.
znajdujg sie w podstawowym podziale potrzeb. Turystyka jako
dziedzina naukowa przez wiele lat zaliczana byta do potrzeb
wyzszego rzedu, gdyz na podrdze zagraniczne mogli tylko sobie
pozwoli¢ osoby zamozne. W wyniku rozwoju spoteczno -
gospodarczego wielu krajow, wzrostu poziomu zamozno$ci i
znaczenia jakosSci stylu zycia, zaczyna by¢ ona coraz czesciej
traktowana jako potrzeba podstawowa.46

Aby potrzeba zaistniat*a musi jg ukierunkowa¢ motyw, ktdry jest
sitg pobudzajgcg i dzieki niej cztowiek dazy do pewnych
zachowan, bgdz dziatan. Kazda czynnosS¢ poprzedzona jest jej
motywem, ktéra kieruje naszymi dziataniami, okres$laja cel oraz
rodzaj dziatan zmierzajacych do jego realizacji. Potrzeby
stwarzajg procesy do dziatan, a motywy zas$ okreslajg konkretne
dziatania, wyznaczajg jak mamy postepowa¢ w danej sytuacji.
Podrbze turystyczne moga byC motywowane rdéznymi czynnikami —
obiektywnymi hotelowymi, noclegowymi (walorami turystycznymi
miejsca, doswiadczeniami i przezyciami zdobytymi w
poprzednich podrézach, warunkami zycia itp.) oraz zmiany
w systemie potrzeb turystycznych, osobowos¢ turysty, danej
mody itp.47

Decyzje o podjeciu podrdézy sa bardzo rdézne i wynikajg z
réznych motywéw oraz potrzeb. Motywy wyjazddéw turystycznych,
wyrézni¢ mozna np. motyw wypoczynkowy i zdrowotny, wynika z



checi odpoczynku, regeneracji sit fizycznych i psychicznych, a
takze potrzeby leczenia sie i rehabilitacji, gtdéwnie w miejsca
ze sprzyjajacym klimatem. Motyw poznawczy, czyli, pragnienie
zwiedzania sSwiata, poznawania przyrody, ciekawych zjawisk,
korzystania z dobr kultury, wchodzenia w bezpo$rednie kontakty
z ludnosScig w odwiedzanym miejscu, poznawanie tradycji,
zwyczajow. Motyw czasowej zmiany miejsca pobytu zwigzany z
poszukiwaniem innosci, nowosci, piekna, spokoju, oderwania sie
od dotychczasowego $rodowiska spotecznego. Motyw stuzbowy to
wyjazdy w celach stuzbowych, na konferencje, seminaria,
szkolenia, kongresy, targi, wystawy oraz podrdze motywowane.
Motyw religijny zwigzany jest z mozliwo$ciag wypetniania
obowigzkdéw religijnych — pielgrzymowania do miejsc kultu
religijnego, uczestnictwa w wydarzeniach religijnych.48 W
turystyce jest bardzo wiele motywdéw zwigzanych z podrézowaniem
np. motywy zwigzane z pragnieniem udania sie 1 poznania
okreslonego kraju lub miejscowo$ci, motyw poznania przyrody,
jej walordow przyrodniczych, motyw poznania kultury
historycznej, waloréw kulturowych lub wspdtczesnej oraz motyw
poznania zycia spotecznego 1 codziennego dnia. Turystyka wigze
sie z opuszczeniem miejsca zamieszkania swego na jakis$ czas,
motyw zwigzany z pragnieniem opuszczenia na jaki$ czas miejsca
swojego statego pobytu: opuszczenia $Srodowiska spotecznego w
szerokim znaczeniu, rodziny lub $rodowiska pracy oraz
opuszczenia srodowiska lokalnego w sensie ucieczki od hatasu
miasta, zadymienia, stresu, codziennego zycia. Motywy zwigzane
z pragnieniem spedzania okreslonego czasu z kim$ poza miejscem
statego zamieszkania: motyw wyjazdu z rodzing, motyw wyjazdu z
grupa przyjacioimi, ktére zawigzujg wiezi miedzyludzkie.

Nastepnie sg motywy zwigzane z pragnieniem zawarcia nowych
znajomosci, motywy zwigzane z pragnieniem pozostawania w
zgodzie ze stereotypami, 2z normami obowigzujgcymi w
Ssrodowisku, do ktdérego sie nalezy. Motywy zwigzane z
zaspokajaniem potrzeb emocjonalnych 1 estetycznych: motyw
nawigzania lub odnowienia kontaktu z pieknem natury, pieknem
dzieta ludzkich Tlub ludzmi, ich zwyczajami i kulturg, motyw
przezycia przygody lub ryzyka. Kolejnym jest motyw zwigzany z



zaspokajaniem potrzeb twdérczych, czyli pracy twérczej (np.
artystycznej lub naukowej) poza miejscem zamieszkania oraz
motyw pracy na rzecz ludnos$ci terendédw odwiedzanych. Motywy
zwigzane z zaspokajaniem potrzeb biologicznych, zwigzany z
regeneracjg sit 1 poprawg stanu zdrowia oraz leczeniem
(wypoczynek bierny i aktyny, lecznictwo sanatoryjne
1 uzdrowiskowe) oraz zwigzane z odczuwaniem potrzeby zmiany
jako takiej, przyjemnos$ci podrdézowania, przyjemno$ci zmiany
srodowiska przyrodniczego, kulturowego i spotecznego,
przyjemnosci zmiany rytmu zycia. Ostatnim sa motywy zwigzane
z uprawianiem turystyki w szerokim tego stowa znaczeniu, a
wiec turystyki dla celéw: zarobkowych, rodzinnych, kultu,
konferencji, sportu i innych.49

Motywy podrézy turystycznych sa zréznicowane, réznig sie pod
wieloma wzgledami, jak rowniez czesto naktadajg sie na siebie
i sg do siebie bardzo podobne. Trudno jest wtedy okresli¢,
ktéry ma wazniejsza i wiekszg wage w podejmowaniu decyzji
wyjazdu, gdyz motywy sg do siebie podobne i wywierajg jedng i
tg samg potrzebe.

Wiele firm turystycznych, aby wypromowa¢ swdéj produkt uzywa
réznego rodzaju ulotki, broszurki, ktére majg za zadanie
wzbudzi¢ i pogtebi¢ zainteresowanie turysty danym produktem,
firmy turystyczne w teksScie ulotek wyjasniag i podkreslaja
korzysci ptynace z odwiedzania atrakcji, budza zainteresowanie
zwiedzajgcych obiektow i pobudzajg cheé¢ ich partycypacji w
przezyciu. W ten sposéb firmy chcg zblizy¢ swoich klientéw do
danego produktu, zapewniajga im niepowtarzalnych przezy¢ i
wzbudzajg pozytywne emocje, ktdre naktaniajg w pdZniejszym
czasie do skorzystania z ustug firmy. Ludzie chetniej, bowiem
kupujag korzysci, niz produkty oferowane. Dlatego tez,
przestanie marketingowe, poza informacjg na ulotce o samym
produkcie powinno zawiera¢ rowniez opis korzysci ptynacych z
jego konsumpcji i dokonania zakupu. Imprezy specjalne nie sg
»2yciowg okazja” i nie da sie ich tak tatwo sprzedad, gdyz
wigze sie to z korzy$ciami ptynacymi z uczestnictwa w danej



imprezie i nalezy opisywaé¢ je w sposOb bardzo komunikatywny i
zrozumiaty dla kazdego. Ilustracje, tytuty wstepne powinny by¢
kolorowe, a zarazem szokujgce tak, aby zwracaty uwage na
korzysci ptyngce z konsumpcji produktu oraz zacheca¢ ludzi do
przeczytania catego tekstu. Bardziej zwracajacy uwage klientéw
tytutr zawierac¢ powinien zdania pytajgce, tak, aby zwrécic
uwage klientow. Potencjalny klient szybko reaguje i rozumie
przekazywany mu apel w danym tek$cie, wiadomosSci trafiaja do
klienta szybko i odpowiednio. Kazda firma dba o swojego
starego i wiernego klienta, g*déwnym celem promocji jest
przycigganie starych klientdéw poprzez sygnalizowanie im
rozwoju produktu i jego atrakcyjnosci. Aby przyciaggnac¢ uwage
klientéw uzywa sie stéw, slogandéw ,nowosc¢”, ,nowy”.50
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Jesli szukaja Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.
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