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Streszczenie
Celem opracowania była analiza postaw konsumentów wobec usług turystycznych w Polsce 

w latach 2003-2009 na podstawie danych pochodzących z badania TGI, przedstawiające opinie 
konsumentów na temat usług turystycznych. Stwierdzono, że opinie konsumentów będące wyra­
zem ich postaw zarówno w wymiarze racjonalnym, emocjonalnym, jak również behawioralnym, 
świadczą generalnie o coraz bardziej przychylnym nastawieniu polskich konsumentów do usług 
turystycznych. Jednocześnie postawy te ewoluują, co świadczy o tym, że potrzeby polskich kon­
sumentów w zakresie usług turystycznych stają się coraz bardziej dojrzałe.

Wprowadzenie

W  społeczeństw ie opartym  n a  w iedzy  w zrasta  znaczenie grom adzenia, 
p rze tw arzan ia  i uży tkow ania inform acji, k tó ra  stała się k luczow ym  zasobem  
każdej o rgan izacji1. Zgodnie z k o ncepc ją  m arketingow ą, zm ieniające się tu rbu- 
lentne o toczenie organizacji im plikuje konieczność ciągłego dostosow yw ania 
się przedsięb iorstw  do potrzeb  nabyw ców . B adan ia  rynku turystycznego  są  
zatem  niezbędnym  elem entem  tw orzen ia  strategii, zarów no przedsięb iorstw  
turystycznych , ja k  rów nież obszaru  (gm iny, pow iatu )1 2. B adan ia  tak ie  nie m ogą

1 K. Perechuda, E. Nawrocka, Determinanty rozwoju przedsiębiorstw turystycznych opartych 
na wiedzy, „Problemy Zarządzania” 2010, Vol. 8, nr 3 (29), s. 63-75

2 S. Wodejko, Ekonomiczne zagadnienia turystyki, Wydawnictwo Prywatnej Wyższej Szkoły 
Handlowej, Warszawa 1997, za: A.P. Wiatrak, Zarządzanie turystyką i wspieranie jej rozwoju, 
„Problemy Zarządzania” 2010, Vol. 8, nr 3 (29), s. 9-20.
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zastąp ić podejm ow ania decyzji, jed n ak  m o g ą  je  znacznie u łatw ić, usystem aty­
zow ać, skrócić proces decyzyjny  i zredukow ać n iepew ność3.

B adania  postaw  stanow ią  w ażny elem ent badań  m arketingow ych n a  rynku 
usług  turystycznych , pozw alaj ą  precyzyjnie określić  nastaw ienie konsum entów  
do usług  turystycznych, zarów no w  kontekście w iedzy konsum entów  n a  ich 
tem at, subiektyw nych odczuć i zam ierzonych zachow ań. Takie badan ia  m ogą 
być podstaw ą do określen ia  potrzeb obecnych i przyszłych nabyw ców , a  także 
kszta łtow an ia  strategii m arketingow ej p rzedsięb iorstw  turystycznych , rozum ia­
nej jak o  „kom pleksow y p lan  osiągan ia  celów  organ izacji” 4, k tóry  stanow i w zo­
rzec działan ia  przedsiębiorstw a, określaj ący  m etodę osiągnięcia  przez firm ę 
dom inującej pozycji n a  rynku5.

Postawy konsumentów6 -  podejście teoretyczne

W śród w ielu  defin icji postaw y m ożna w ym ienić  te  podkreślaj ące, że je s t  to  
trw ała  -  pozy tyw na lub negatyw na -  ocena  ludzi, obiektów  i idei7 lub p redys­
p ozycja  do takiej oceny8. Inne definicje postaw y o k reśla ją  j ą  jak o  w yuczone 
predyspozycje do przychylnej lub niechętnej reakcji w  stosunku do konkretnych  
w arunków  działania9 czy w zględnie  stałą, zabarw ioną em ocjonalnie go tow ość 
do reagow ania w  spójny, konsekw entny  sposób w obec osoby (grupy ludzi) czy 
sy tuacji10. Postaw y stanow ią  uogóln iony , k rytyczny punk t w idzenia, in telek tu­

3 P. Ratajczyk, Zasadność prowadzenia badań marketingowych w przedsiębiorstwie, w: Za­
chowania podmiotów na rynkach dóbr konsumenckich, red. M. Grzybowska-Brzezińska, J. Mi­
chalak, A. Rudzewicz, Wyd. Uniwersytetu Warmińsko-Mazurskiego, Olsztyn 2005, s. 125-134.

4 R.W. Griffin, Podstawy zarządzania organizacjami, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2006, 
s. 245.

5 A. Stabryła, Zarządzanie strategiczne w teorii i praktyce, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 
2005; H. Górska-Warsewicz, Strategie przedsiębiorstw w kontekście zintegrowanej komunikacji 
marketingowej, w: Zarządzanie komunikacją rynkową przedsiębiorstw -  organizacja, strategie, 
uwarunkowania, red. M. Świątkowska, H. Górska-Warsewicz, K. Krajewski, Wyd. SGGW, 
Warszawa 2010, s. 94.

6 Określenie „konsument” w odniesieniu do usług turystycznych, ze względu na ich specyfikę, 
oznacza zarówno nabywcę tych usług (klienta), jak również osobę z nich korzystającą. Określenia 
„konsument” i „klient” są zatem stosowane na potrzeby niniejszego opracowania zamiennie.

7 A.H. 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, R.M. Akert, Psychologia społeczna 
-  serce i umysł, Wyd. Zysk i S-ka, Poznań 1997, s. 313.

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

9 J.F. Engel, R.D. Blackwell, P.W. Miniard, Consumer Behaviour, The Dryden Press, Chicago 
1986.

10 P.G. Zimbardo, F.L. Ruch, Psychologia i życie, PWN, Warszawa 1988.
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alne i em ocjonalne podejście człow ieka do św iata  zew nętrznego. K ształtow anie 
określonych  poglądów  czy przekonań  oraz preferow anie w ybranych  celów , 
w artości czy  sposobów  działan ia  łączy  się z przy jm ow aniem  określonych  p o ­
staw 11.

W e w spółczesnej literaturze m ożna spotykać dw a rów nolegle stosow ane 
podejśc ia  do po jęc ia  postaw . Jedno z n ich  przyjm uje, że postaw a składa się 
z trzech  kom ponentów : kognityw nego (poznaw czego), afektyw nego (em ocjo ­
nalnego) oraz w olicjonalnego (behaw ioralnego), zw iązanego z zachow aniem 11 12. 
K om ponen t poznaw czy determ inuje posiadany  p rzez nosiciela  postaw y (pod­
m iot) zasób inform acji o je j przedm iocie, kom ponent em ocjonalno- 
-m otyw acyjny oznacza określony  kierunek  i nasilenie sym patii lub antypatii 
w obec p rzedm iotu  postaw y, zaś kom ponen t behaw ioralny  (czynnościow y) je s t  
określony  poprzez działan ia  podm iotu  w obec p rzedm iotu  p o staw y13. Zgodnie 
z te o rią  w yrozum ow anego (przem yślanego) dzia łan ia14, zachow ania nie są  in te ­
g ralnym  elem entem  postaw y, a  zaledw ie konsekw encj ą  tej że oraz subiek tyw ­
nych  norm , k tóre w pływ aj ą  n a  intencj ę behaw iora lną  (zam iary  zw iązane z za ­
chow aniem ). M odyfikacj ą  tej koncepcji je s t  teo ria  p lanow ych działań, k tó ra  
zak łada istnienie dodatkow ego czynnika w pływ ającego  n a  in tencję behaw iora l­
ną, jak im  je s t  postrzegana kon tro la  zachow ania, czyli percepcja  w łasnych  og ra­
n iczeń  zw iązanych z określonym  zachow aniem 15.

W erbalnym  obrazem  postaw  są  opinie, czyli w zględnie stałe i św iadom e 
odpow iedzi słow ne n a  postaw ione pytanie, dotyczące danego p rzedm iotu  lub 
sy tuacji16. D zięki ich analizie m ożna ocenić w pływ  postaw  n a  postępow anie 
nabyw ców ; przy  spełnieniu  pew nych w arunków  daj ą  one m ożliw ość uzyskania

11 M. Świątkowska, S. Berger, Reklama żywności jako narzędzie kształtowania postaw konsu­
mentów i rynku produktów spożywczych, Wyd. SGGW, Warszawa 2001, s. 47.

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

13 S. Mika, Wstęp do psychologii społecznej, PWN, Warszawa 1975.
14 I. Ajzen, M. Fischbein, Understanding Attitudes and Predicting Social Behavior, Prentice 

Hall, New Jersey 1980.
15 I. Ajzen, The theory o f planned behavior, „Organizational Behavior and Human Decisions 

Processes” 1991, No. 50, s. 171-211; M. Jeżewska-Zychowicz, M. Pilska, Postawy względem 
żywności i żywienia -  wybrane aspekty teoretyczne i metodologiczne, Wyd. SGGW, Warszawa 
2007, s. 59

16 J. Gracz, T. Sankowski, Psychologia w rekreacji i turystyce, Wyd. AWF, Poznań 2001, 
s. 196.
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trafnego  obrazu badanych  postaw 17. B ezpośredni pom iar postaw y po lega  zatem  
n a  deklaracji lub sam oopisie badanej osoby. T ego rodzaju  badanie op iera  się na 
założeniu , że jed n o stk a  je s t  św iadom a swojej postaw y i je s t  sk łonna podzielić  
się n ią  z badaczem , zaś postaw a została  w cześniej ukształtow ana i zm agazyno­
w ana w  pam ięci; nie daje ono m ożliw ości p recyzyjnego określen ia  postaw 18.

Postaw ę konsum enta w obec usług  tu rystycznych  m ożna zdefin iow ać jak o  
w zględnie trw a łą  ocenę (pozy tyw ną lub negatyw ną) tych  usług  w  w ym iarze 
kognityw nym  (w iedza i p rzekonan ia  konsum enta n a  tem at usług  tu rystycz­
nych), afektyw nym  (nastaw ienie konsum enta do tych  usług, p rzeżycia  i odczu ­
c ia  z n im i zw iązane), ja k  rów nież behaw ioralnym , będącym  w yrazem  in tencji 
(sk łonności) w  stosunku do zachow ania na  rynku usług turystycznych. Z daniem  
niek tórych  au torów 19, należy  podkreślić  szczególne znaczenie behaw ioralnego 
kom ponentu  postaw y d la  realizacji g łów nych celów  aktyw ności turystycznej, 
choć postaw y w obec usług tu rystycznych  maj ą  charak ter złożony, a  ich p o ­
szczególne kom ponenty  są  ze so b ą  pow iązane. Postaw y w obec turystyk i są  
k a teg o rią  zm ienną w  czasie i ulegaj ą  m odyfikacji w  procesie życia  (rozw oju) 
człow ieka20.

Materiał i metodyka

A nalizow ane p rzez autorkę dane dotyczące postaw  i opinii konsum entów  
pochodzą  z badan ia  T arget G roup Index21. B adanie TG I prow adzone przez 
SM G /K R C  je s t  badaniem  ciąg łym  jednoźród łow ym  (single-source data). O zna­
cza  to , że dane dotyczące konsum pcji p roduktów  i m ediów  podchodzą od je d ­
nego respondenta. Pom iaru  dokonuje się poprzez stw ierdzenia  dotyczące p o ­
dróży  (w akacji) zam ieszczone w  kw estionariuszu  badaw czym  (badanie dotyczy 
w ie lu  innych postaw  i opinii, m .in. n a  tem at żyw ności). N arzędzie badaw cze 
sk łada się z dw óch ankiet, osobno d la  m ężczyzn i kobiet, ze szczególnym  
uw zględnien iem  poszczególnych  grup p roduktów  d la  każdej płci.

Prezentow ane w yniki badań  d o tyczą  la t 2003, 2005, 2007 i 2009, dzięki 
czem u pozw alaj ą  n a  prześledzenie zm ian postaw  konsum entów  n a  przestrzeni 
siedm iu la t w  okresach  trzyletn ich . P róba do badan ia  T G I je s t  losow ą trzy ty ­
s ięczną  (w  skali jed n eg o  m iesiąca) rep rezen tac ją  ogółu ludności, dob ieraną

17 Z. Krasiński, J. Piasny, H. Szulce, Ekonomika konsumpcji, PWE, Warszawa 1984.
18 M. Jeżewska-Zychowicz, M. Pilska, Postawy..., s. 28-29.
19 J. Gracz, T. Sankowski, Psychologia. , s. 196.
20 Ibidem, s. 208-210.
21 Nazwa Target Group Index pochodzi od głównego celu wykorzystania danych: definiowania 

charakterystyk grup docelowych respondentów w celu stworzenia jak najbardziej skutecznych 
planów strategicznych i kampanii reklamowych.
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m etodą  w ielostopniow ą. Poszczególne osoby  dob iera  się p rzez losow anie 
w  w yróżnionych  w arstw ach, z uw zględnien iem  w ielkości m iejscow ości oraz 
ich rozm ieszczenia  w  ram ach w ojew ództw  Polski (w edług now ego podziału  
adm inistracyjnego), a  także płci i w ieku  dobieranych osób w  tak i sposób, aby 
w  pełni reprezentow ały  populację m ieszkańców  Polski w  w ieku  15-75 lat22.

Wyniki badań i ich analiza

P ostaw a konsum entów  w obec podróży zagran icznych  w  analizow anym  ba­
daniu  je s t  w yrażona poprzez je j kom ponent em ocjonalny, k tóry  prze jaw ia  się 
zarów no w  preferencji w obec je j obiektu, ja k  i nastaw ieniu  em ocjonalnym  
(stw ierdzenia  „ lub ię”, „pociąga m n ie” , „uw ielb iam ”).

A nalizu jąc opinie konsum entów  dotyczące w akacji za  g ran icą  m ożna 
stw ierdzić, że w  roku 2009 w  porów naniu  do roku 2003 w zrósł odsetek  respon­
dentów  preferuj ących w akacje w  kra ju  (w  zakresie odpow iedzi „raczej się zga­
dzam ”) (tabela 1); średnia odpow iedzi w  tym  zakresie w zrosła  o 1,15 (tabela  2). 
O znacza to  bardziej przychylne nastaw ienie konsum entów  do w akacji spędza­
nych  w  kraju.

Tabela 1

Opinie konsumentów na temat podróży (wakacji) za granicą

2003 2005 2007 2009 Zmia­
na

2009­
2003

N=
36145 % N=

36092 % N=
35990 % N=

36703 %

Wolę spędzać wakacje w kraju niż za granicą
zdecydowanie się 
zgadzam 5461 15,11 5260 14,57 5113 14,21 4845 13,20 -1,91
raczej się zgadzam 5671 15,69 5928 16,42 5623 15,62 6079 16,56 0,87
ani się zgadzam, ani 
nie zgadzam 8065 22,31 8002 22,17 8071 22,43 7741 21,09 -1,22
raczej się nie zga­
dzam 3370 9,32 3019 8,36 3067 8,52 3079 8,39 -0,93
zdecydowanie się 
nie zgadzam 2573 7,12 2203 6,10 2131 5,92 2094 5,71 -1,41
nie dotyczy 11005 30,45 11680 32,36 11985 33,30 12864 35,05 4,60

Wyjazdy zagraniczne pociągają mnie
zdecydowanie się 
zgadzam 3973 10,99 3720 10,31 3331 9,26 2974 8,10 -2,89
raczej się zgadzam 6528 18,06 6606 18,30 5952 16,54 5977 16,28 -1,78
ani się zgadzam, ani 
nie zgadzam 5830 16,13 5549 15,37 5544 15,40 5622 15,32 -0,81
raczej się nie zga­
dzam 4263 11,79 4184 11,59 4180 11,61 4268 11,63 -0,17

22 Target Group Index, Materiały informacyjne firmy SMG/KRC, Warszawa 2010.
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zdecydowanie się 
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 34,91 13759 37,49 7,15

Uwielbiam jeździć za granicę
zdecydowanie się 
zgadzam 3142 8,69 2832 7,85 2710 7,53 2680 7,30 -1,39
raczej się zgadzam 4882 13,51 4893 13,56 4560 12,67 5011 13,65 0,15
ani się zgadzam, ani 
nie zgadzam 7142 19,76 7104 19,68 6979 19,39 6590 17,95 -1,80
raczej się nie zga­

dzam 3434 9,50 3604 9,99 3747 10,41 3799 10,35 0,85
zdecydowanie się 
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

Planując wakacje, korzystam z gazet i pism turystycznych
zdecydowanie się 
zgadzam 1953 5,40 1897 5,26 1951 5,42 2005 5,46 0,06
raczej się zgadzam 4919 13,61 4798 13,29 5082 14,12 5379 14,66 1,05
ani się zgadzam, ani 
nie zgadzam 4930 13,64 5032 13,94 4863 13,51 5044 13,74 0,10
raczej się nie zga­
dzam 6157 17,03 6255 17,33 6008 16,69 5779 15,75 -1,29
zdecydowanie się 
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 się jeździć na każde wakacje w inne miejsce
zdecydowanie się 
zgadzam 2484 6,87 2512 6,96 2515 6,99 2685 7,32 0,44
raczej się zgadzam 5377 14,88 5335 14,78 5531 15,37 6080 16,57 1,69
ani się zgadzam, ani 
nie zgadzam 6728 18,61 6613 18,32 6467 17,97 6240 17,00 -1,61
raczej się nie zga­
dzam 5014 13,87 4987 13,82 4884 13,57 4670 12,72 -1,15
zdecydowanie się 
nie zgadzam 3856 10,67 3684 10,21 3030 8,42 2696 7,35 -3,32
nie dotyczy 12686 35,10 12962 35,91 13564 37,69 14332 39,05 3,95

Lubię jeździć na zorganizowane wakac e
zdecydowanie się 
zgadzam 3036 8,40 2884 7,99 2521 7,00 2467 6,72 -1,68
raczej się zgadzam 6486 17,94 6210 17,21 6012 16,70 6176 16,83 -1,12
ani się zgadzam, ani 
nie zgadzam 6940 19,20 6843 18,96 6830 18,98 6489 17,68 -1,52
raczej się nie zga­
dzam 4634 12,82 4482 12,42 4486 12,46 4611 12,56 -0,26
zdecydowanie się 
nie zgadzam 3509 9,71 3527 9,77 3114 8,65 2919 7,95 -1,76
nie dotyczy 11539 31,92 12146 33,65 13027 36,20 14042 38,26 6,33
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Kiedy wyjeżdżam na wakacje, to chcę tylko jeść, pić i leżeć na słońcu
zdecydowanie się 
zgadzam 3053 8,45 2877 7,97 2447 6,80 2621 7,14 -1,31
raczej się zgadzam 5060 14,00 5360 14,85 4478 12,44 4898 13,34 -0,65
ani się zgadzam, ani 
nie zgadzam 5044 13,95 5053 14,00 4748 13,19 4899 13,35 -0,61
raczej się nie zga­
dzam 6533 18,07 6306 17,47 6571 18,26 6166 16,80 -1,27
zdecydowanie się 
nie zgadzam 7059 19,53 6196 17,17 6830 18,98 5846 15,93 -3,60
nie dotyczy 9396 26,00 10300 28,54 10916 30,33 12273 33,44 7,44

Źródło: obliczenia własne na podstawie niepublikowanych danych TGI, SMG/KRC 2010

Tabela 2

Wartości średnie23 obliczone na podstawie opinii klientów dotyczących podróży/wakacji

2003 2005 2007 2009 Zmiana
2009-2003N = 36145 36092 35990 36703

Opinie: Podróże/Wakacje
Wolę spędzać wakacje w kraju niż 
za granicą 2,21 2,24 2,23 3,36 1,15
Wyjazdy zagraniczne pociągają mnie 2,07 2,05 2,03 2,98 0,91
Uwielbiam jeździć za granicę 2,05 2,03 2,02 3,01 0,96
Staram się jeździć na każde wakacje 
w inne miejsce 1,96 1,96 2,01 3,06 1,11
Planując wakacje, korzystam z gazet 
i pism turystycznych 1,76 1,76 1,82 2,74 0,98
Kiedy wyjeżdżam na wakacje, to 
chcę tylko jeść, pić i leżeć na słońcu 1,80 1,83 1,74 2,68 0,89
Lubię jeździć na zorganizowane 
wakacje 2,06 2,05 2,04 3,03 0,97

Źródło: obliczenia własne na podstawie niepublikowanych danych TGI, SMG/KRC 2010.

Jednocześnie m niej respondentów  zadeklarow ało  pozy tyw ną postaw ę w o ­
bec w yjazdów  zagran icznych  w yrażoną  w  stw ierdzeniu  „w yjazdy zagraniczne 
po c iąg a ją  m n ie” (średnia  w zrosła  o 0,91), p rzy  jednoczesnym  w zroście  liczby 
en tuzjastów  w yjazdów  zagranicznych (w zrósł odsetek  osób tw ierdzących  „ra­
czej się zgadzam ” z o p in ią  „U w ielbiam  jeźd z ić  za  g ran icę”, ja k  rów nież średnia 
o 0,96). O statnie stw ierdzenie w zbudzało  jed n ak  kontrow ersje u  badanych: 
w zrosła  rów nież liczba  respondentów  odnoszących  się do niego negatyw nie 
(„raczej się nie zgadzam ”). M oże to  św iadczyć o rosnącej polaryzacji konsu-

23 Wynik stanowi ocena średnia na skali 5-stopniowej, gdzie 1 stanowi deklaracja „zdecydowa­
nie się nie zgadzam”, zaś 5 „zdecydowanie się zgadzam” (w kafeterii odpowiedzi umieszczono 
również odpowiedź „nie dotyczy”, która nie jest wliczana do średniej).
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m entów  usług  tu rystycznych  w  Polsce, ale rów nież o zachow aniach „kryzyso­
w ych” (w 2009 roku w  w yniku  kryzysu  św iatow ego i w zrostu  kursów  w alu t 
część Polaków  ogran iczy ła  sw oje w ydatki konsum pcyjne, w  tym  47%  zrezy­
gnow ało  z w yjazdu  w akacyjnego24, zaś część zrezygnow ała z u rlopu  za  g ran icą  
n a  korzyść w akacji k rajow ych)25.

Pozostałe opinie respondentów  w  zakresie podróży  dotyczyły  w ykorzysta­
n ia  gazet i p ism  tu rystycznych  w  procesie p lanow ania  w akacji, w yboru  m iejsca 
oraz form y ich spędzania. P ierw sza  op in ia  w pisuje się w  kom ponen t poznaw czy 
postaw y, dotyczy bow iem  sposobu pozyskiw ania  inform acji na  tem at podróży 
tu rystycznych ; w  tym  zakresie m ożna zaobserw ow ać znaczący w zrost odsetka 
respondentów  potw ierdzaj ących opinię „planuj ąc w akacje, korzystam  z gazet 
i p ism  tu rystycznych” (najbardziej w zrósł udział respondentów  udzielających  
odpow iedzi „raczej się zgadzam ”) (tabela 1). W zrosła  rów nież średnia w artość 
oceny  tej opinii (o 0 ,98), co św iadczy o bardziej pozytyw nym  nastaw ien iu  kon­
sum entów  do takiej form y zdobyw ania inform acji w  procesie p lanow ania  p o ­
dróży w akacyjnych  (tabela  2). B iorąc pod  uw agę coraz bardziej negatyw ne 
nastaw ienie Polaków  do reklam y (jedynie co p iąty  badany  deklaruje nastaw ie­
nie pozytyw ne, podczas gdy  co trzeci je s t  reklam om  n iechętny)26, należy  doce­
n ić fakt, że konsum enci w ysoko o cen ia ją  prasę tu rystyczną  jak o  źródło  in fo r­
m acji. Z  badań  przeprow adzonych  w  2006 roku w ynika, że 10% Polaków  p o ­
szukuje inform acji n a  tem at usług turystycznych  w  specjalistycznych czasop i­
sm ach, zaś 6%  -  w  prasie codziennej27.

S tw ierdzenie „lubię jeźd z ić  n a  zorganizow ane w akac je” je s t  w yraźnie p rzy ­
pisane do afektyw nego kom ponentu  postaw y  i odzw iercied la  nastaw ienie re­
spondentów  do podróży  zorganizow anych. T aka form a spędzania  w akacji je s t 
przede w szystk im  dom eną  b iu r podróży; w  2009 roku  z ich usług  skorzystało  
n ieco  więcej Polaków  niż w  latach poprzedn ich28. Jest to  zapew ne efektem  
w iększego zaufan ia  konsum entów  do usług  tego  typu  firm , a  także coraz szer­
szej oferty, daj ącej m ożliw ość w yboru  d la  naw et najbardziej w ym agaj ącego

24 T. Słaby, Polski konsument dóbr i usług wobec kryzysu w latach 2009-2010, w: Zachowania 
konsumentów na rynku dóbr i usług -  wybrane aspekty, red. I. Ozimek, Difin, Warszawa 2010, 
s. 35-58.

25 J. Łaciak, Krajowe i zagraniczne wyjazdy Polaków w 2009 roku, marzec 2010, 
http://www.intur.com.pl/inne/wyjazdy_polakow2009.pdf.

26 K. Gawlik, Stosunek Polaków do reklamy, styczeń 2011, http://www.pentor.pl/ 
63632.xml?doc_id=11280

27 J. Berbeka, Zachowania polskich konsumentów na rynku usług turystycznych, w: Zachowa­
nia konsumentów na rynku dóbr i usług..., s. 84-102.

28 J. Łaciak, Krajowe i zagraniczne wyjazdy...

http://www.intur.com.pl/inne/wyjazdy_polakow2009.pdf
http://www.pentor.pl/
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turysty. W praw dzie  odsetek respondentów  nastaw ionych  pozytyw nie lub obo­
ję tn ie  do zorganizow anych  form  w ypoczynku się zm niejszył, jednakże  było  ich 
w ięcej n iż  respondentów  nastaw ionych  do n ich  negatyw nie, dzięki czem u śred­
n ia  ocena  tej opinii w  2009 roku w ynosiła  3,03 (tabela 1) i by ła  w yższa  od oce­
ny  w  2003 roku o 0,97 (tabela 2).

K olejne dw ie opinie w yraża ją  in tencję behaw iora lną  badanych  („Staram  się 
jeźd z ić  n a  każde w akacje w  inne m iejsce”) oraz ocenę w łasnych  zachow ań kon­
sum entów  podczas w yjazdów  w akacyjnych  („K iedy w yjeżdżam  n a  w akacje, to  
chcę ty lko  je ść , pić i leżeć n a  słońcu”), s tanow ią  zatem  w yraz behaw ioralnego 
kom ponentu  postaw y w obec usług turystycznych. W ynik i badań  w skazuj ą  na  
zm ianę w  zakresie nastaw ien ia  do p ierw szego  stw ierdzenia  -  w ięcej responden­
tów  zgadzało się (lub zdecydow anie zgadzało) z tym  stw ierdzeniem  w  2009 
roku w  porów nan iu  do roku 2003 (tabela 1); znacząco w zrosła  rów nież średnia 
ocena  tego  stw ierdzenia (o 1,11) (tabela  2). Św iadczy to  bez w ątp ien ia  o do j­
rzew aniu  polskiego konsum enta usług  turystycznych , k tóry  -  po okresie zaspo ­
ko jen ia  po trzeb  turystycznych  z okresu  w czesnej transform acji -  oczekuje od 
b iu r podróży  coraz bardziej urozm aiconych  oferty. W ynik i badań  m odelu  w y ­
poczynku w akacyjnego  Polaków 29 dow iodły, że po łow a badanych  przy w yborze 
m iejsca  w ypoczynku p referow ała  m iejsca nieznane, zaś 1/3 respondentów  
-  m iejsca ju ż  w cześniej odw iedzane. K ryterium  znajom ości m iejscow ości w y ­
poczynkow ej odgryw ała rolę d la  80%  badanych. W śród  czynników  sprzy jają­
cych poznaw aniu  now ych m iejsc m ożna w ym ienić  w iek  i w ykształcen ie  (bar­
dziej skłonne do eksp lorow ania now ych destynacji tu rystycznych  by ły  osoby 
m łodsze, o w yższym  w ykształcen iu)30.

N astaw ienie  badanych  do drugiej opinii pozw ala  ocenić zm iany segm entu 
rynku tu rystów  b iernych, korzystaj ących z u rlopu  głów nie w  celach w ypoczyn­
kow ych (określanych z w ykorzystan iem  tzw . form uły  3S -  sun, sa n d  a n d  sea). 
Z  badań  w ynika, że zm niejszy ła  się liczba respondentów  oceniających  tę  opinię 
pozytyw nie, ja k  rów nież negatyw nie (tabela 1), p rzy  jednoczesnym  m niejszym  
niż w  przypadku pozostałych  stw ierdzeń w zroście średniej oceny tego  stw ier­
dzenia  (o 0,89) (tabela  2); w zrósł na tom iast odsetek  respondentów , k tórzy  p o d a­
li odpow iedź „nie do tyczy” . M oże to  św iadczyć o -  n a  razie delikatn ie zazna­
czonej -  tendencji Polaków  do w ybieran ia  w ypoczynku aktyw nego i p rzedk ła­
dan ia  go ponad  trad y cy jn ą  form ę spędzania  w akacji.

29 J. Zdebski, Models o f Holiday and Weekend Recreation In Poland, „Problems of Tourism”, 
Vol. XIV, Instytut Turystyki, Warszawa 1991.

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

Z badań  J. K ujaw ińskiego w ynika, że najchętniej sw oją  ofertę do potrzeb 
k lien ta  dostosow ują  po lsk ie  firm y usługow e należące do sek to ra  pryw atnego, co 
pow oduje konieczność p row adzenia  p rzez nie badań  m arketingow ych i p rze­
p row adzan ia  p rocedury  segm entacji rynku31. Im plem entacja  badań  m arketin ­
gow ych i p rocedur segm entacyjnych n a  gruncie po lsk ich  firm  usługow ych 
przeb iega  pow oli, jak ko lw iek  b adan ia  zachow ań konsum entów  za jm u ją  w śród 
n ich  n ajw ażn ie jszą  pozycj ę. P rzedsięb io rstw a usługow e nie w ytw arzaj ą  bow iem  
produktu  m asow ego, m uszą  zatem  kierow ać swoj ą  ofertę do konkretnych  grup 
k lien tów 32. Także n iem ateria lność oferty  im plikuje konieczność nadan ia  jej 
cech m aterialnych, w  czym  m o g ą  być pom ocne m ateria ły  reklam ow e (np. g aze­
ty  i czasopism a turystyczne).

B adania  m arketingow e, k tórych  elem entem  są  b adan ia  postaw  konsum en­
tów  w obec usług  turystycznych , są  n iezbędnym  elem entem  tw orzen ia  w spó ł­
czesnej o ferty  p rzedsięb io rstw a turystycznego, dostosow anej do potrzeb  jeg o  
finalnych nabyw ców , ja k  rów nież tw orzen ia  now oczesnej strategii tych  firm , 
m ającej n a  celu  ja k  najlepsze i najbardziej efektyw ne zaspokojenie tych  p o ­
trzeb. B adan ia  jednoźród łow e (k tórych przykładem  je s t  badanie T arget G roup 
Indeks) stw arza m ożliw ości oceny  tych  postaw  zarów no w  w ym iarze poznaw ­
czym , em ocjonalnym , ja k  i behaw ioralnym . Pozw alaj ą  one rów nież śledzić na 
b ieżąco zm iany ty ch  postaw , dzięki czem u m ożliw e je s t  szybkie reagow anie 
przedsięb iorstw  n a  tu rbulen tne otoczenie.

Z analizow anych  badań  w ynika, że postaw y konsum entów  n a  rynku usług 
tu rystycznych  staj ą  się coraz bardziej pozytyw ne, o czym  św iadczą  w zrastaj ące 
w artości średnie w  przypadku w szystk ich  analizow anych  opinii. Coraz w ięcej 
Polaków  deklaruje pozytyw ne nastaw ienie do podróży  zagranicznych, ale je d ­
nocześnie najw yżej ocenione zostało  stw ierdzenie św iadczące o preferow aniu  
w czasów  krajow ych. M oże to  być po części p rzejaw em  postaw  etnocentrycz- 
nych, ale rów nież reakcj ą  na  kryzys finansow y, k tóry  spow odow ał zm niejszenie 
za in teresow ania tu rystów  w yjazdam i zagranicznym i n a  korzyść w akacji spę­
dzanych w  kraju.

31 J. Kujawiński, Aktywność marketingowa firm usługowych w Polskiej transformacji, w: Pro­
blematyka marketingu w procesie adaptacji do warunków gospodarki rynkowej w Polsce, red. 
A. Styś, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Wrocław 2010, s. 91-104.

32 J. Withers, C. Vipperman, Na czym polega i jak robić marketing usług -  poradnik dla śred­
nich i małych firm, Wyd. Książki Pomóż Sobie Sam sp. z o.o. i M&A Marketing Communica­
tions Inc., Kraków 1997, s. 2.



Badania postaw konsumentów na rynku usług... 499

Nastawienie konsumentów polskich do zorganizowanych wyjazdów waka­
cyjnych jest pozytywne, choć można zaobserwować malejącą dynamikę jego 
oceny. Jest to zjawisko niepokojące, bowiem właśnie organizacja imprez tury­
stycznych stanowi podstawę funkcjonowania biur podróży. Może to być jednak 
przejawem zjawiska opisanego powyżej, a mianowicie rezygnacji z wyjazdów 
zagranicznych, w przypadku których Polacy najchętniej korzystaj ą z usług or­
ganizacji. W takim przypadku byłoby to zjawisko czasowe, niestanowiące 
stałej tendencji, jednak bez wątpienia ten aspekt postawy konsumentów wobec 
usług turystycznych powinien być szczególnie wnikliwie obserwowany w naj­
bliższych latach.

Zwiększa się liczba klientów korzystających z gazet i pism turystycznych 
jako źródeł informacji o usługach turystycznych, są one również bardziej pozy­
tywnie oceniane przez konsumentów. Należy przy tym pamiętać, że nie stano­
wią one głównego źródła informacji w tym zakresie (obecnie jest to przede 
wszystkim Internet oraz oceny krewnych i znajomych).

Na podstawie niniejszych badań można również zaobserwować swego ro­
dzaju ewolucję postaw konsumentów usług turystycznych od nakierowanych 
głównie na bierny wypoczynek do coraz bardziej czynnych, jak również wzrost 
zainteresowania klientów spędzaniem urlopów w coraz to nowych miejscach, 
co powoduje konieczność urozmaicania oferty organizatorów turystyki o nowe 
oferty i destynacje. Polski klient na rynku usług turystycznych staje się zatem 
coraz bardziej dojrzały, świadomy i wymagaj ący, co stawia duże wyzwania 
przed firmami tego sektora i implikuje konieczność powadzenia stałego dialogu 
z klientem w postaci badań marketingowych oraz komunikacji rynkowej, 
a także wprowadzania nowych strategii nakierowanych na klienta, takich jak 
podejście CMR (Customer Managed Relationships), które zakłada rzeczywiste 
ukierunkowanie na nabywcę i jego współudział w procesach decyzyjnych33.

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

33 K. Perechuda, E. Nawrocka, Determinanty rozwoju przedsiębiorstw 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.


