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Defini

ycia produktu turystycznego obejmuje
w ktorym produkt zostaje "wymysSlony"
zarynkowy) oraz znajduje na rynku
(etap rynkowy). Podczas etapu
stepujg rozne stadia sprzedazy
czyli tzw. fazy cyklu zycia.



Produkt turystyczny podlega podobnym
prawidtom jak kazdy produkt wprowadzany na
rynek, lecz posiada tez swojg specyfike.
Produkt turystyczny z reguty ma bowiem
charakter szczegdlnego rodzaju ustugi, a nie
produktu w rozumieniu rzeczy, towaru.

W klasycznym rozumieniu cyklu zycia
produktu, produktem nowym moze byC
zarowno produkt catkowicie innowacyjny jak i
produkt nowy na danym rynku.



Cykl zycia produktu juz w fazie rynkowej
zaczyna jego debiut — wprowadzenie produktu
na rynek. To takze jest okres generowania
wysokich kosztow, ktorych nie rownowazg w
petni jeszcze bardzo powoli rosngce dochody z
tytutu sprzedazy nowej ustugi. Barierg mogg
byC opory klientéw niesktonnych do
korzystania z nowosci. Bardzo istotne jest
miejsce, czas i sposob wprowadzenie nowosSci
na rynek, sg to czynniki ktorych wagi nie
mozna pomingc.



Jesli wprowadzenie produktu na rynek spotka sie z
sukcesem, mamy do czynienia z fazg wzrostu
sprzedazy, gdzie firma turystyczna zaczyna czerpacC
zyski z nowej ustugi i zyskuje nowych klientow na nig.
A klient nowy — moze utrzymac si€ jako klient lojalny.

Wydatki na promocjeé mogg si€ juz w tej fazie
zmniejszyC, natomiast cena moze sie utrzymywac na
doSC wysokim poziomie. Ale uwaga - konkurencja nie
Spi i wtaSnie w tym momencie zaczyna si€ szykowacC

| odrabiania strat, moze wkroczyC na rynek z
ustuga, o atrakcyjniejszych
albo tez wymysliC cos




| T

0 tej fazie mamy do czynienia z fazg stabilizacji
roduktu, dochody z jego sprzedazy juz nie bedg tak
wattownie rosty i jest to zdecydowanie moment, w
torym nalezatoby sie zatroszczyC o utrzymanie
aszego produktu na rynku jak najdtuzej.

Mozna zrobiC to w kilku obszarach:

— w sferze klienta — poprzez zdobycie nowych
klientow, odebranie ich konkurencji lub wejScia w
zupetnie nowy segment rynku

— w sferze modyfikacji samego produktu — poprzez
dniesienie jakoSci, obnizenie ceny

p.wprowadzenie czasowej promocji), zmienienie
produktu

szarze intensywnoSci zakupu produktu —

nie klienta do czestszego korzystania z
dzenie nowych sposobow

a tez zadziataC marketingowo.




Po przekroczeniu punktu krytyczne
rozpoczyna si€ faza schytku produkt
Moze ona wyglgdacC réznie, zaleznie
zastosowanych w fazie poprzedniej za
Wariantem najbardziej optymistycznym |
“ozywienie”, w ktorym nastepuje ponowny

zrost sprzedazy, nie jest aZz tak spektakularny
w fazie wzrostu sprzedazy, niemniej
aC przewage zysku na
i Srodkami.




W wersji bardziej pesymistycznej, czyli albo nasze
dziatania nie przyniosty efektu, albo nie zostaty
zastosowane, albo tez nastgpita duza zmiana na
rynku (zmiana warunkow, oczekiwan, zasobow i
preferencji odbiorcow, klientow) albo tez nasza
konkurencja wybita si€ na pozycje lidera. NastgpiC
moZe wowczas stagnacja, kiedy to poziom
sprzedazy produktu turystycznego utrzymuje si€
na poprzednim statym poziomie, lub co gorsza
adek czyli najkrocej méwigc SmierC produktu i
wycofanie z rynku. Warto nie ponosiC w

dku Smierci zbyt dfugo kosztow i wczeSnie
C produkt z rynku.
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