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KSZTALTOWANIA STRATEGII MARKETINGOWYCH
PRZEDSIEBIORSTW

Streszczenie

Celem opracowania byla analiza postaw konsumentéw wobec ustug turystycznych w Polsce
w latach 2003-2009 na podstawie danych pochodzacych z badania TGI, przedstawiajace opinie
konsumentéw na temat ustug turystycznych. Stwierdzono, ze opinie konsumentéw bedace wyra-
zem ich postaw zar6wno w wymiarze racjonalnym, emocjonalnym, jak réwniez behawioralnym,
$wiadcza generalnie o coraz bardziej przychylnym nastawieniu polskich konsumentéw do ustug
turystycznych. Jednoczesnie postawy te ewoluuja, co $wiadezy o tym, Ze potrzeby polskich kon-
sumentow w zakresie ustug turystycznych staja si¢ coraz bardziej dojrzate.

Wprowadzenie

W spoleczenstwie opartym na wiedzy wzrasta znaczenie gromadzenia,
przetwarzania 1 uzytkowania informacji, ktora stala si¢ kluczowym zasobem
kazdej organizacji'. Zgodnie z koncepcja marketingowa, zmieniajace si¢ turbu-
lentne otoczenie organizacji implikuje koniecznosé ciaglego dostosowywania
si¢ przedsicbiorstw do potrzeb nabywcoéw. Badania rynku turystycznego sa
zatem niezbgdnym elementem tworzenia strategii, zarowno przedsigbiorstw
turystycznych, jak rowniez obszaru (gminy, powiatu)’. Badania takie nie moga

' K. Perechuda, E. Nawrocka, Determinanty rozwoju przedsiebiorstw turystycznych opartych
na wiedzy, . Problemy Zarzadzania” 2010, Vol. 8, nr 3 (29), s. 63-75

'S, Wodejko, Ekonomiczne zagadnienia turystyki, Wydawnictwo Prywatnej Wyzszej Szkoty
Handlowej, Warszawa 1997, za: A.P. Wiatrak, Zarzqdzanie turystykq i wspieranie jej rozwoju,
,Problemy Zarzadzania” 2010, Vol. 8, nr 3 (29), s. 9-20.
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zastapi¢ podejmowania decyzji, jednak moga je znacznie ulatwic, usystematy-
zowaé, skroci¢ proces decyzyjny i zredukowaé niepewnosé’.

Badania postaw stanowia wazny element badan marketingowych na rynku
ustug turystycznych, pozwalaja precyzyjnie okresli¢ nastawienie konsumentow
do uslug turystycznych, zarbwno w kontekscie wiedzy konsumentow na ich
temat, subicktywnych odczu¢ 1 zamierzonych zachowan. Takie badania moga
by¢ podstawa do okreslenia potrzeb obecnych 1 przyszlych nabywcow, a takze
ksztaltowania strategii marketingowe] przedsigbiorstw turystycznych, rozumia-
nej jako , kompleksowy plan osiagania celow organizacji”*, ktéry stanowi wzo-
rzec dzialania przedsigbiorstwa, okreslajacy metodg osiagnigcia przez firmg
dominujacej pozycji na rynku’.

Postawy konsumentow® — podejscie teoretyczne

Wsrod wielu definicji postawy mozna wymieni¢ te podkreslajace, ze jest to
trwala — pozytywna lub negatywna — ocena ludzi, obicktow i idei’ lub predys-
pozycja do takiej oceny®. Inne definicje postawy okreslaja ja jako wyuczone
predyspozycje do przychylnej lub niechgtne] reakceji w stosunku do konkretnych
warunkow dzialania® czy wzglednie stala, zabarwiona emocjonalnie gotowos¢
do reagowania w spdjny, konsekwentny sposdb wobec osoby (grupy ludzi) czy
sytuacji'’. Postawy stanowig uogélniony, krytyczny punkt widzenia, intelektu-

3 P. Ratajezyk, Zasadnosé prowadzenia badah marketingowych w przedsiebiorstwie, w: Za-
chowania podmiotow na rynkach dobr konsumenckich, red. M. Grzybowska-Brzezinska, J. Mi-
chalak, A. Rudzewicz, Wyd. Uniwersytetu Warminsko-Mazurskiego, Olsztyn 2005, s. 125-134.

4 R.W. Griffin, Podstawy zarzqdzania organizaciami, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2006,
s. 245,

> A. Stabryla, Zarzqdzanie strategiczne w teorii [ praktyce, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa
2005; H. Gorska-Warsewicz, Strategie przedsiebiorstw w kontekscie zintegrowanej komunikacji
marketingowej, wW. Zarzqdzanie komunikacjq rynkowq przedsiebiorstw — organizacja, strategie,
wwarunkowania, red. M. Swiatkowska, H. Gérska-Warsewicz, K. Krajewski, Wyd. SGGW,
Warszawa 2010, s. 94.

% Okreslenie , konsument” w odniesieniu do ushug turystycznych, ze wzgledu na ich specyfike,
oznacza zZarowno nabywee tych ustug (klienta), jak rowniez osobe z nich korzystajacs. Okreslenia
Konsument” i, klient” sq zatem stosowane na potrzeby niniejszego opracowania zamiennie.

" AH. Eagly, S. Chaiken, The psychology of attitudes, Fort Worth TX, Harcourt Brace Jo-
vanovich, 1993; J.M. Olson, M.P Zanna, Attitudes nad attitude change, ,Annual Review of Psy-
chology” 1993, No. 44, s. 117; E. Aronson, T.D. Wilson, RM. Akert, Psychologia spoleczna
— serce i umyst, Wyd. Zysk i S-ka, Poznan 1997, s. 313.

8 D. Katz, The functional approach to the study of attitudes, w: M. Fishbein, Readings in atti-
tude theory and measurement, Wiley, New York 1967, s. 459; S. Nowak, Pojecie postawy
w teoriach i stosowanych badaniach, w: Teorie postaw, red. S. Nowak, PWN, Warszawa 1973.

°IF. Engel, R.D. Blackwell, P.W. Miniard, Consumer Behaviour, The Dryden Press, Chicago
1986.

Yp G. Zimbardo, F.L. Ruch, Psychologia i zycie, PWN, Warszawa 1988.
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alne 1 emocjonalne podejscie czlowicka do swiata zewngtrznego. Ksztaltowanie
okreslonych pogladéw czy przekonan oraz preferowanie wybranych celow,
wartosci czy sposobow dzialania laczy si¢ z przyjmowaniem okreslonych po-
staw'.

We wspolczesne literaturze mozna spotyka¢ dwa rownolegle stosowane
podejscia do pojecia postaw. Jedno z nich przyjmuje, ze postawa sklada si¢
z trzech komponentow: kognitywnego (poznawczego), afektywnego (emocjo-
nalnego) oraz wolicjonalnego (behawioralnego), zwiazanego z zachowaniem'?.
Komponent poznawczy determinuje posiadany przez nosicicla postawy (pod-
miot) zasob informacji o jej przedmiocie, komponent emocjonalno-
-motywacyjny oznacza okreslony kierunek 1 nasilenie sympatii lub antypatii
wobec przedmiotu postawy, zas komponent behawioralny (czynnosciowy) jest
okreslony poprzez dzialania podmiotu wobec przedmiotu postawy'’. Zgodnie
z teoria wyrozumowanego (przemyslanego) dzialania', zachowania nie sa inte-
gralnym elementem postawy, a zaledwie konsekwencja tejze oraz subicktyw-
nych norm, ktére wplywaja na intencj¢ behawioralng (zamiary zwiazane z za-
chowaniem). Modyfikacja tej koncepcji jest teoria planowych dzialan, ktéra
zaklada istnienie dodatkowego czynnika wplywajacego na intencj¢ behawioral-
na, jakim jest postrzegana kontrola zachowania, czyli percepcja wlasnych ogra-
niczef zwigzanych z okreslonym zachowaniem'”.

Werbalnym obrazem postaw sa opinie, czyli wzglednie stale 1 $wiadome
odpowiedzi slowne na postawione pytanie, dotyczace danego przedmiotu lub
sytuacji'®. Dzigki ich analizie mozna ocenié¢ wplyw postaw na postgpowanic
nabywcow; przy spelnieniu pewnych warunkéw daja one mozliwo$¢ uzyskania

"' M. Swiatkowska, S. Berger, Reklama zywnosci jako narzedzie ksztattowania postaw konsu-
mentow i rynku produktow spozywezych, Wyd. SGGW, Warszawa 2001, s. 47.

12.8 1. Breckler, Empirical validation of affect, behaviour, and cognition as distinct components
of attitude, ., Journal of Personality and Social Psychology” 1984, No. 47, s. 1191, W.J. McGuire,
Attitudes and attitude change, w: Handbook of social psychology, red. G. Lindzey, E. Aronson,
Vol. 2, Random House New York 1985, s. 233; P. Wojcik, Postawa, intencja, zakup, ,Marketing
w Praktyce” 1999, nr 1, s. 29.

13'S. Mika, Wstep do psychologii spolecznej, PNN, Warszawa 1975.

1. Ajzen, M. Fischbein, Understanding Attitudes and Predicting Social Behavior, Prentice
Hall, New Jersey 1980.

1. Ajzen, The theory of planned behavior, , Organizational Behavior and Human Decisions
Processes” 1991, No. 50, s. 171-211; M. Jezewska-Zychowicz, M. Pilska, Postawy wzgledem
zywnosci i zywienia — wybrane aspekty teoretyczne i metodologiczne, Wyd. SGGW, Warszawa
2007, 5. 59

197, Gracz, T. Sankowski, Psychologia w rekreacji i turystyce, Wyd. AWF, Poznan 2001,
s. 196.
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trafnego obrazu badanych postaw'’. Bezposredni pomiar postawy polega zatem
na deklaracji lub samoopisie badanej osoby. Tego rodzaju badanie opiera si¢ na
zalozeniu, ze jednostka jest Swiadoma swojej postawy 1 jest sklonna podzieli¢
si¢ nig z badaczem, za$ postawa zostala wezesniej uksztaltowana i zmagazyno-
wana w pamigci; nie daje ono mozliwosci precyzyjnego okreslenia postaw'®.

Postawg konsumenta wobec ustug turystycznych mozna zdefiniowa¢ jako
wzglednie trwala oceng (pozytywng lub negatywna) tych uslug w wymiarze
kognitywnym (wiedza i przekonania konsumenta na temat ushig turystycz-
nych), afektywnym (nastawienie konsumenta do tych uslug, przezycia i odczu-
cia z nimi zwiagzane), jak réwniez behawioralnym, bedacym wyrazem intencji
(sklonnosci) w stosunku do zachowania na rynku uslug turystycznych. Zdaniem
niektérych autorow'’, nalezy podkresli¢ szczegdlne znaczenie behawioralnego
komponentu postawy dla realizacji gléwnych celow aktywnosci turystycznej,
cho¢ postawy wobec uslug turystycznych maja charakter zlozony, a ich po-
szczegélne komponenty sa ze soba powiazane. Postawy wobec turystyki sa
kategoria zmienna w czasie 1 ulegaja modyfikacji w procesie Zycia (rozwoju)
czlowicka®.

Material i metodyka

Analizowane przez autorkg dane dotyczace postaw 1 opinii konsumentdéw
pochodza z badania Target Group Index’'. Badanic TGI prowadzone przez
SMG/KRC jest badaniem ciaglym jednozrodlowym (single-source data). Ozna-
cza to, ze dane dotyczace konsumpcji produktow i mediow podchodza od jed-
nego respondenta. Pomiaru dokonuje si¢ poprzez stwierdzenia dotyczace po-
drozy (wakacji) zamieszczone w kwestionariuszu badawczym (badanie dotyczy
wielu innych postaw 1 opinii, m.in. na temat zZywnosci). Narz¢dzie badawcze
sklada si¢ z dwoéch ankiet, osobno dla me¢zczyzn i kobiet, ze szczegdlnym
uwzglgdnieniem poszczegolnych grup produktow dla kazdej plei.

Prezentowane wyniki badan dotycza lat 2003, 2005, 2007 1 2009, dzigki
czemu pozwalaja na przesledzenie zmian postaw konsumentow na przestrzeni
siedmiu lat w okresach trzyletnich. Proba do badania TGI jest losowa trzyty-
sigczng (w skali jednego miesiaca) reprezentacja ogolu ludnosci, dobierang

17 7. Krasinski, J. Piasny, H. Szulce, Ekonomika konsumpcji, PWE, Warszawa 1984

1B\ Jezewska-Zychowicz, M. Pilska, Postawy..., s. 28-29.

9T Gracz, T. Sankowski, Psychologia..., s. 196.

20 Ibidem, s. 208-210.

! Nazwa Target Group Index pochodzi od gléwnego celu wykorzystania danych: definiowania
charakterystyk grup docelowych respondentdw w celu stworzenia jak najbardziej skutecznych
planéw strategicznych i kampanii reklamowych.
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metoda wiclostopniowa. Poszczegolne osoby dobiera sig przez losowanie
w wyréznionych warstwach, z uwzglednieniem wielkosci miejscowosci oraz
ich rozmieszczenia w ramach wojewodztw Polski (wedlug nowego podzialu
administracyjnego), a takze plci 1 wicku dobieranych osob w taki sposob, aby
w pelni reprezentowaly populacje mieszkancow Polski w wieku 15-75 lat™.

Wyniki badan i ich analiza

Postawa konsumentow wobec podrozy zagranicznych w analizowanym ba-
daniu jest wyrazona poprzez jej komponent emocjonalny, ktory przejawia si¢
zardwno w preferencji wobec jej obiektu, jak 1 nastawieniu emocjonalnym
(stwierdzenia , lubig¢”, ,pociaga mnie”, ,uwiclbiam”).

Analizujac opinie konsumentéw dotyczace wakacji za granica mozna
stwierdzi¢, ze w roku 2009 w poréwnaniu do roku 2003 wzrést odsetek respon-
dentow preferujacych wakacje w kraju (w zakresie odpowiedzi ,raczej si¢ zga-
dzam”) (tabela 1); srednia odpowiedzi w tym zakresie wzrosla o 1,15 (tabela 2).
Oznacza to bardziej przychylne nastawienie konsumentow do wakacji spgdza-
nych w kraju.

Tabela 1
Opinie konsument6w na temat podrézy (wakacji) za granica
2003 2005 2007 2009 Zmia-
na
N= N= N= = 2009-
36145 % 36002 % 35000 | 7 36703 | % | 003

Wolg spedza¢ wakacje w kraju niz za granicg

zdecydowanie si¢
zgadzam 5461 15,11 5260 14,57 5113 | 14,21 | 4845 | 13,20 | -1,91

raczej si¢ zgadzam 5671 15,69 5928 16,42 5623 | 15,62 | 6079 [ 16,56 | 0,87

ani si¢ zgadzam, ani

nie zgadzam 8065 22,31 8002 22,17 8071 | 22,43 | 7741 | 21,09 | -1,22
raczej si¢ nie zga-
dzam 3370 9,32 3019 8,36 3067 | 852 [ 3079 8,39 [ -0,93
zdecydowanie si¢
nie zgadzam 2573 7,12 2203 6,10 2131 592 [ 2094 | 5,71 | -1, 41
nie dotyczy 11005 30,45 11680 | 32,36 11985 | 33,30 | 12864 | 35,05 [ 4,60

Wyjazdy zagraniczne pociggajg mnie

zdecydowanie si¢
zgadzam 3973 10,99 3720 10,31 3331 9,26 | 2974 | 8,10 [ -2,89

raczej si¢ zgadzam 6528 18,06 6606 18,30 5952 ] 16,54 | 5977 | 16,28 | -1,78

ani si¢ zgadzam, ani

nie zgadzam 5830 16,13 5549 15,37 5544 | 15,40 | 5622 [ 1532 | -0,81
raczej si¢ nie zga-
dzam 4263 11,79 4184 11,59 4180 | 11,61 | 4268 | 11,63 | -0,17

22 Target Group Index, Materialy informacyjne firmy SMG/KRC, Warszawa 2010.
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zdecydowanie si¢

nie zgadzam 4587 12,69 4847 13,43 4418 | 12,28 | 4103 [ 11,18 | -1,51
nie dotyczy 10964 30,33 11187 | 31,00 12565 | 3491 | 13759 | 3749 [ 7.15
Uwielbiam jezdzi¢ za granice

zdecydowanie si¢
zgadzam 3142 8,69 2832 7.85 2710 | 7,53 2680 | 7,30 | -1,39
raczej si¢ zgadzam 4882 13,51 4893 13,56 4560 | 12,67 | 5011 | 13,65 | 0,15
ani si¢ zgadzam, ani
nie zgadzam 7142 19,76 7104 19,68 6979 | 19,39 [ 6590 [ 17,95 | -1,80
raczej si¢ nie zga-
dzam 3434 9,50 3604 9,99 3747 | 10,41 | 3799 | 10,35 | 0.85
zdecydowanie si¢
nie zgadzam 3495 9,67 3383 9,37 3196 8,88 [ 3141 8,56 [ -1,11
nie dotyczy 14050 38,87 14275 39,55 14798 | 41,12 | 15482 | 42,18 [ 3,31
Planujac wakacje, korzystam z gazet i pism turystycznych
zdecydowanie si¢
zgadzam 1953 5,40 1897 5,26 1951 5,42 [ 2005 5,46 0,06
raczej si¢ zgadzam 4919 13,61 | 4798 13,29 5082 | 14,12 | 5379 [ 14,66 | 1,05
ani si¢ zgadzam, ani
nie zgadzam 4930 13,64 | 5032 13,94 4863 | 13,51 [ 5044 ] 13,74 | 0,10
raczej si¢ nie zga-
dzam 6157 17,03 | 6255 17,33 6008 | 16,69 [ 5779 [ 15,75 | -1,29
zdecydowanie si¢
nie zgadzam 6678 18,48 | 6136 17,00 5296 | 14,72 | 4771 | 13,00 [ -5,48
nie dotyczy 11507 31,84 | 11974 | 33,18 12790 | 35,54 | 13726 | 37,40 [ 5,56
Staram sig jezdzi¢ na kazde wakacje w inne miejsce
zdecydowanie si¢
zgadzam 2484 6,87 2512 6,96 2515 6,99 | 2685 7,32 0,44
raczej si¢ zgadzam 5377 14,88 | 5335 14,78 5531 | 15,37 | 6080 [ 16,57 | 1,69
ani si¢ zgadzam, ani
nie zgadzam 6728 18,61 | 6613 18,32 6467 | 17,97 | 6240 [ 17,00 | -1,61
raczej si¢ nie zga-
dzam 5014 13,87 | 4987 13,82 4884 | 13,57 | 4670 [ 12,72 | -1,15
zdecydowanie si¢
nie zgadzam 3856 10,67 | 3684 10,21 3030 842 | 2696 | 735 | -3,32
nie dotyczy 12686 35,10 | 12962 | 3591 13564 | 37,69 | 14332 ] 39,05 [ 3,95
Lubig jezdzi¢ na zorganizowane wakacje
zdecydowanie si¢
zgadzam 3036 8,40 2884 7,99 2521 7,00 | 2467 | 6,72 [ -1,68
raczej si¢ zgadzam 6486 17,94 | 6210 17,21 6012 | 16,70 [ 6176 | 16,83 | -1,12
ani si¢ zgadzam, ani
nie zgadzam 6940 19,20 | 6843 18,96 6830 | 18,98 [ 6489 [ 17,68 | -1,52
raczej si¢ nie zga-
dzam 4634 12,82 | 4482 12,42 4486 | 12,46 | 4611 | 12,56 | -0,26
zdecydowanie si¢
nie zgadzam 3509 9,71 3527 9,77 3114 | 8,65 2919 | 795 [ -1,76
nie dotyczy 11539 31,92 | 12146 | 33,65 13027 | 36,20 | 14042 | 38,26 [ 6,33
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Kiedy wyjezdzam na wakacje, to chee tylko jesé, pi¢ i leze¢ na stoncu
zdecydowanie si¢
zgadzam 3053 8,45 2877 7,97 2447 | 6,80 2621 7,14 | -1,31
raczej si¢ zgadzam 5060 14,00 | 5360 14,85 4478 | 12,44 | 4898 [ 13,34 | -0,65
ani si¢ zgadzam, ani
nie zgadzam 5044 13,95 | 5053 14,00 4748 | 13,19 | 4899 [ 13,35 | -0,61
raczej si¢ nie zga-
dzam 6533 18,07 | 6306 17,47 6571 | 18,26 | 6166 | 16,80 | -1,27
zdecydowanie si¢
nie zgadzam 7059 19,53 | 6196 17,17 6830 | 1898 | 5846 [ 15,93 | -3,60
nie dotyczy 9396 | 26,00 | 10300 | 28,54 | 10916 | 30,33 | 12273 | 33,44 | 7,44
Zrodlo: obliczenia whasne na podstawie niepublikowanych danych TGI, SMG/KRC 2010
Tabela 2

Wartosci §rednie® obliczone na podstawie opinii klientéw dotyczacych podrozy/wakacii

2003 | 2005 | 2007 | 2009 Zmiana
N= 36145 36092 35990 36703 2009-2003
Opinie: Podréze/Wakacje
Wol¢ spedza¢ wakacje w kraju niz
7a granicg 2,21 2,24 2.23 3,36 1,15
Wyjazdy zagraniczne pociagajag mnie | 2,07 2,05 2,03 2,98 0,91
Uwielbiam jezdzié¢ za granicg 2,05 2,03 2,02 3,01 0,96
Staram si¢ jezdzi¢ na kazde wakacje
W inne miejsce 1,96 1,96 2,01 3,06 1,11
Planujac wakacje, korzystam z gazet
i pism turystycznych 1,76 1,76 1,82 2.74 0,98
Kiedy wyjezdzam na wakacje, to
cheg tylko jesé, pi¢ i leze¢ na stonicu 1,80 1,83 1,74 2,68 0,89
Lubi¢ jezdzi¢ na zorganizowane
wakacje 2,06 2,05 2,04 3,03 0,97

Zrodlo: obliczenia wlasne na podstawie niepublikowanych danych TGI, SMG/KRC 2010.

Jednoczesnie mniej respondentdw zadeklarowalo pozytywna postawe wo-
bec wyjazdow zagranicznych wyrazona w stwierdzeniu ,wyjazdy zagraniczne

pociagaja mnie” ($rednia wzrosla o 0,91), przy jednoczesnym wzroscie liczby
entuzjastow wyjazdoéw zagranicznych (wzrdst odsetek osob twierdzacych | ra-

czej si¢ zgadzam” z opinig ,,Uwielbiam jezdzi¢ za granice”, jak rowniez srednia
o 0,96). Ostatnie stwierdzenie wzbudzalo jednak kontrowersje u badanych:
wzrosta réwniez liczba respondentow odnoszacych si¢ do niego negatywnie

(.raczej si¢ nie zgadzam™). Moze to $wiadczy¢ o rosnacej polaryzacji konsu-

23 . . , . . . . . . .

Wynik stanowi ocena srednia na skali 5-stopniowej, gdzie 1 stanowi deklaracja ,,zdecydowa-
nie si¢ nie zgadzam”, zas 5 ,zdecydowanie si¢ zgadzam™ (w kafeterii odpowiedzi umieszczono
réwniez odpowiedz ,nie dotyczy™, ktora nie jest wliczana do $redniej).
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mentéw ushug turystycznych w Polsce, ale rowniez o zachowaniach . kryzyso-
wych” (w 2009 roku w wyniku kryzysu $wiatowego 1 wzrostu kursow walut
cz¢$¢ Polakow ograniczyla swoje wydatki konsumpceyjne, w tym 47% zrezy-
gnowalo z wyjazdu wakacyjnego™, za$ cze$é zrezygnowala z urlopu za granica
na korzys¢ wakacji krajowych)™.

Pozostale opinie respondentéw w zakresie podrozy dotyczyly wykorzysta-
nia gazet 1 pism turystycznych w procesie planowania wakacji, wyboru miejsca
oraz formy ich spedzania. Pierwsza opinia wpisuje si¢ w komponent poznawczy
postawy, dotyczy bowiem sposobu pozyskiwania informacji na temat podrozy
turystycznych; w tym zakresie mozna zaobserwowaé znaczacy wzrost odsetka
respondentow potwierdzajacych opinig ,,planujac wakacje, korzystam z gazet
1 pism turystycznych” (najbardziej wzrosl udzial respondentow udzielajacych
odpowiedzi ,raczej si¢ zgadzam™) (tabela 1). Wzrosla réwniez srednia wartos¢
oceny tej opinii (0 0,98), co swiadczy o bardziej pozytywnym nastawieniu kon-
sumentdéw do takiej formy zdobywania informacji w procesie planowania po-
drozy wakacyjnych (tabela 2). Biorac pod uwage coraz bardziej negatywne
nastawienie Polakow do reklamy (jedynie co piaty badany deklaruje nastawie-
nie pozytywne, podczas gdy co trzeci jest reklamom niechetny)™, nalezy doce-
ni¢ fakt, ze konsumenci wysoko oceniajg prase turystyczna jako zrodlo infor-
macji. Z badan przeprowadzonych w 2006 roku wynika, ze 10% Polakéw po-
szukuje informacji na temat uslug turystycznych w specjalistycznych czasopi-
smach, za$ 6% — w prasie codziennej®’.

Stwierdzenie ,,lubi¢ jezdzi¢ na zorganizowane wakacje” jest wyraznie przy-
pisane do afektywnego komponentu postawy i odzwierciedla nastawienie re-
spondentéw do podrézy zorganizowanych. Taka forma spedzania wakacji jest
przede wszystkim domena biur podrozy; w 2009 roku z ich uslug skorzystalo
nieco wigcej Polakéw niz w latach poprzednich®™. Jest to zapewne efektem
wigkszego zaufania konsumentéw do ustug tego typu firm, a takze coraz szer-
szej oferty, dajace] mozliwos¢ wyboru dla nawet najbardziej wymagajacego

2T Slaby, Polski konsument dobr i ustug wobec kryzysu w latach 2009-2010, w: Zachowania
konsumentow na rynku dobr i ustug — wybrane aspekty, red. 1. Ozimek, Difin, Warszawa 2010,
s. 35-58.

I Laciak, Krajowe i zagraniczne wyjazdy Polakéw w 2009 roku, marzec 2010,
http://www.intur.com.pl/inne/wyjazdy polakow2009.pdf.

¥ K. Gawlik, Stosunek Polakow do reklamy, styczen 2011, http://www.pentor.pl/
63632.xml?doc_id=11280

7 J. Berbeka, Zachowania polskich konsumentow na rynku ustug turystyeznych, w. Zachowa-
nia konsumentow na rynku dobr i ustug..., s. 84-102.

28 I Laciak, Krajowe [ zagraniczne wyjazdy...
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turysty. Wprawdzie odsetek respondentéw nastawionych pozytywnie lub obo-
jetnie do zorganizowanych form wypoczynku si¢ zmnigjszyl, jednakze bylto ich
wigcej niz respondentéw nastawionych do nich negatywnie, dzi¢ki czemu $red-
nia ocena tej opinii w 2009 roku wynosila 3,03 (tabela 1) 1 byla wyzsza od oce-
ny w 2003 roku o0 0,97 (tabela 2).

Kolejne dwie opinie wyrazaja intencj¢ behawioralng badanych (,,Staram si¢
jezdzi¢ na kazde wakacje w inne miejsce”) oraz oceng wlasnych zachowan kon-
sumentdw podczas wyjazdow wakacyjnych (,Kiedy wyjezdzam na wakacje, to
cheg tylko jes¢, pi¢ i leze¢ na sloncu™), stanowia zatem wyraz behawioralnego
komponentu postawy wobec ustug turystycznych. Wyniki badan wskazuja na
zmiang w zakresie nastawienia do pierwszego stwierdzenia — wigeej responden-
tow zgadzalo si¢ (lub zdecydowanie zgadzalo) z tym stwierdzeniem w 2009
roku w poréwnaniu do roku 2003 (tabela 1); znaczaco wzrosta réwniez srednia
ocena tego stwierdzenia (o 1,11) (tabela 2). Swiadczy to bez watpienia o doj-
rzewaniu polskiego konsumenta ustug turystycznych, ktéry — po okresie zaspo-
kojenia potrzeb turystycznych z okresu wezesnej transformacji — oczekuje od
biur podrézy coraz bardziej urozmaiconych oferty. Wyniki badan modelu wy-
poczynku wakacyjnego Polakow*® dowiodly, ze polowa badanych przy wyborze
miejsca wypoczynku preferowala miejsca nieznane, za$ 1/3 respondentow
— migjsca juz wezesnie] odwiedzane. Kryterium znajomosci migjscowosci wy-
poczynkowej odgrywala rol¢ dla 80% badanych. Wsrod czynnikdw sprzyjaja-
cych poznawaniu nowych miejsc mozna wymieni¢ wiek i wyksztalcenie (bar-
dziej sklonne do eksplorowania nowych destynacji turystycznych byly osoby
mlodsze, o wyzszym wyksztalceniu)’.

Nastawienie badanych do drugiej opinii pozwala oceni¢ zmiany segmentu
rynku turystow biernych, korzystajacych z urlopu glownie w celach wypoczyn-
kowych (okreslanych z wykorzystaniem tzw. formuly 3S — sun, sand and sea).
Z badan wynika, ze zmnigjszyla si¢ liczba respondentow oceniajacych tg opini¢
pozytywnie, jak réwniez negatywnie (tabela 1), przy jednoczesnym mniejszym
niz w przypadku pozostalych stwierdzen wzroscie sredniej oceny tego stwier-
dzenia (o 0,89) (tabela 2); wzrdsl natomiast odsetek respondentow, ktorzy poda-
li odpowiedz ,nie dotyczy”. Moze to Swiadczy¢ o — na razie delikatnie zazna-
czonej — tendencji Polakéow do wybierania wypoczynku aktywnego 1 przedkla-
dania go ponad tradycyjna formg spgdzania wakacji.

¥ J. Zdebski, Models of Holiday and Weekend Recreation In Poland, ,Problems of Tourism”,
Vol. X1V, Instytut Turystyki, Warszawa 1991.

3 R. Winiarski, J. Zdebski, Psychologia turystyki, Wyd. Akademickie i Profesjonalne, War-
szawa 2008, s. 43.
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Podsumowanie

Z badan J. Kujawinskiego wynika, Ze najchetniej swoja oferte¢ do potrzeb
klienta dostosowuja polskie firmy ustugowe nalezace do sektora prywatnego, co
powoduje koniecznos¢ prowadzenia przez nie badan marketingowych i prze-
prowadzania procedury segmentacji rynku’'. Implementacja badan marketin-
gowych 1 procedur segmentacyjnych na gruncie polskich firm uslugowych
przebiega powoli, jakkolwiek badania zachowan konsumentoéw zajmuja wsrod
nich najwazniejsza pozycje. Przedsigbiorstwa ustugowe nie wytwarzaja bowiem
produktu masowego, musza zatem kierowaé swoja oferte do konkretnych grup
klientow”’. Takze niematerialno$é oferty implikuje koniecznos¢ nadania jej
cech materialnych, w czym moga by¢ pomocne materialy reklamowe (np. gaze-
ty 1 czasopisma turystyczne).

Badania marketingowe, ktérych elementem sa badania postaw konsumen-
tow wobec uslug turystycznych, sa niezbednym elementem tworzenia wspol-
czesne] oferty przedsigbiorstwa turystycznego, dostosowanegj do potrzeb jego
finalnych nabywcow, jak réwniez tworzenia nowoczesnej strategii tych firm,
majacej na celu jak najlepsze 1 najbardziej efektywne zaspokojenie tych po-
trzeb. Badania jednozrédlowe (ktorych przykltadem jest badanie Target Group
Indeks) stwarza mozliwosci oceny tych postaw zardwno w wymiarze poznaw-
czym, emocjonalnym, jak i behawioralnym. Pozwalaja one réwniez sledzi¢ na
biezaco zmiany tych postaw, dzigki czemu mozliwe jest szybkie reagowanie
przedsigbiorstw na turbulentne otoczenie.

Z analizowanych badan wynika, ze postawy konsumentéw na rynku ustug
turystycznych staja si¢ coraz bardziej pozytywne, o czym $wiadcza wzrastajace
wartosci srednie w przypadku wszystkich analizowanych opinii. Coraz wigcej
Polakow deklaruje pozytywne nastawienie do podrézy zagranicznych, ale jed-
noczesnie najwyzej ocenione zostalo stwierdzenie §wiadczace o preferowaniu
wezasow krajowych. Moze to by¢ po czgsci przejawem postaw etnocentrycz-
nych, ale réwniez reakcja na kryzys finansowy, ktory spowodowal zmnigjszenie
zainteresowania turystow wyjazdami zagranicznymi na korzys¢ wakacji spe-
dzanych w kraju.

31 1. Kujawinski, Aktywnosé marketingowa firm ustugowych w Polskiej transformacyi, w: Pro-
blematyka marketingu w procesie adaptacji do warunkow gospodarki rynkowej w Polsce, red.
A. Stys, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Wroctaw 2010, s. 91-104.

32 J. Withers, C. Vipperman, Na czym polega i jak robi¢ marketing ustug — poradnik dia $red-
nich i matych firm, Wyd. Ksigzki Pomo6z Sobie Sam sp. z 0.0. i M&A Marketing Communica-
tions Inc., Krakoéw 1997, s. 2.
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Nastawienie konsumentow polskich do zorganizowanych wyjazdow waka-
cyjnych jest pozytywne, cho¢ mozna zaobserwowaé malejaca dynamike jego
oceny. Jest to zjawisko niepokojace, bowiem wlasnie organizacja imprez tury-
stycznych stanowi podstawg funkcjonowania biur podrozy. Moze to by¢ jednak
przejawem zjawiska opisanego powyzej, a mianowicie rezygnacji z wyjazdow
zagranicznych, w przypadku ktorych Polacy najchetniej korzystaja z uslug or-
ganizacji. W takim przypadku byloby to zjawisko czasowe, niestanowiace
stalej tendencji, jednak bez watpienia ten aspekt postawy konsumentow wobec
ustug turystycznych powinien by¢ szczegolnie wnikliwie obserwowany w naj-
blizszych latach.

Zwigksza si¢ liczba klientow korzystajacych z gazet i pism turystycznych
jako zrodel informacji o uslugach turystycznych, sa one rowniez bardziej pozy-
tywnie oceniane przez konsumentdéw. Nalezy przy tym pamigtaé, ze nie stano-
wig one gléwnego zrédla informacji w tym zakresie (obecnie jest to przede
wszystkim Internet oraz oceny krewnych i znajomych).

Na podstawie ninigjszych badan mozna réwniez zaobserwowaé swego ro-
dzaju ewolucje postaw konsumentéw uslug turystycznych od nakierowanych
glownie na biemny wypoczynek do coraz bardziej czynnych, jak réwniez wzrost
zainteresowania klientow sp¢dzaniem urlopdéw w coraz to nowych miejscach,
co powoduje konieczno$¢ urozmaicania oferty organizatoréw turystyki o nowe
oferty 1 destynacje. Polski klient na rynku uslug turystycznych staje si¢ zatem
coraz bardziej dojrzaly, swiadomy i wymagajacy, co stawia duze wyzwania
przed firmami tego sektora 1 implikuje koniecznos¢ powadzenia stalego dialogu
z klientem w postaci badan marketingowych oraz komunikacji rynkowej,
a takze wprowadzania nowych strategii nakierowanych na klienta, takich jak
podejscie CMR (Customer Managed Relationships), ktore zaklada rzeczywiste
ukierunkowanie na nabywee i jego wspotudzial w procesach decyzyjnych™.

THE RESEARCH OF CONSUMER ATTITUDES
ON THE TOURISTIC SERVICES MARKET AS THE BASIS
OF SHAPING THE MARKETING STRATEGIES OF ENTERPRISES

Summary

The aim of the study was the analysis of the consumers’ attitudes toward touristic services
in Poland in years 2003-2009 on the basis of the data coming from the TGI surveys, presenting
consumers representing opinions about touristic services. It was affirmed, that the consumers
opinions being the expression of their attitudes both in the rational, emotional dimension, how

3 K. Perechuda, E. Nawrocka, Determinanty rozwoju przedsiebiorstw turystycznych...
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also behavioral, indicate Polish consumers generally more and more positive attitudes toward
touristic services. These attitudes evolve simultaneously what shows that Polish consumers in the
range of touristic services needs become more and more mature.



