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Wprowadzenie

Na przestrzeni ostatniego potwiecza turystyka stata si¢ waznym dzialem
gospodarki §wiatowej. Na rozwdj tej branzy wplyngly zaréwno zmiany ekono-
miczne, polityczne i spoteczne na $wiecie, jak rowniez rozwdj techniczny uta-
twiajacy m.in. przemieszczanie si¢. Postgpujace zmiany spowodowaly, ze moz-
liwos¢ konsumpcji turystycznej dotyczyta coraz szerszej grupy osob, ktore
stopniowo realizowaty swoje potrzeby na rynku turystycznym.

Dynamiczne zmiany zachodzace na rynku turystycznym wskazuja na po-
trzebe analizy ruchu turystycznego wedtug roéznych kryteridow. Do najwazniej-
szych mozna zaliczy¢: cel podrdzy, jej charakter oraz sposdb organizacji,
atakze kryteria opisujace uczestnikow ruchu turystycznego, takie jak: wiek,
dochod, czy status spoteczny’. Z punktu widzenia podazy turystycznej charakte-
rystyka uczestnikow ruchu turystycznego utatwia dostosowanie oferowanego
produktu do potrzeb potencjalnych konsumentow. Dotyczy to zaréwno sfery
ilosciowej, jak 1 jakosciowe;j.

! Ekonomika turystyki, red. A. Panasiuk, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 25-26.
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Scharakteryzowanie oczekiwan uczestnikow ruchu turystycznego najczg-
$ciej dokonywane jest na podstawie danych dotyczacych wieku, wyksztalcenia,
dochodu czy miejsca zamieszkania turysty. Kryteria te wykorzystuje w swych
badaniach m.in. Instytut Turystyki’. Takze autorzy wykorzystali te kryteria we
weze$niejszej publikacji’. Nie zawsze podzial w oparciu o wskazane kryteria
daje pelna informacjg¢. W opracowaniu przedstawiono i wykorzystano segmen-
tacje wynikow badan na tzw. grupy psychograficzne.

Celem opracowania jest prezentacja wynikow badan dotyczacych aktyw-
nosci turystycznej Polakéw zwiazanych z wypoczynkiem w okresie letnim
w 2010 roku w zalezno$ci od grupy psychograficznej. Bazg¢ danych do analiz
uzyskano z agencji badan opinii TNS Pentor. W opracowaniu wykorzystano
dane pochodzace z badan Omnibus czerwiec 2010 N = 1000 TNS Pentor prze-
prowadzonych na reprezentatywnej ogdlnopolskiej grupie mieszkancoéw kraju.
Zastosowana w opracowaniu metodyka analiz typologicznych zostala opraco-
wana przez TNS Pentor. Autorzy dokonali implementacji klasyfikacji typolo-
gicznej do charakterystyki aktywnosci turystycznej Polakow. Tego typu klasy-
fikacja dotychczas nie byta stosowana do wyodrebnienia homogenicznych grup
konsumentow ze wzgledu na ich zachowania zwiazane z aktywnoscia tury-
styczna.

1. Typy psychograficzne Polakéw

W wigkszosci analiz badawczych role roznicujaca konsumentow odgrywa-
ja dane demograficzne. Dane te nie zawsze wystarczajaco wyjasniaja preferen-
cje konsumentow. Osoby charakteryzujace si¢ podobnymi danymi demogra-
ficznymi moga si¢ rozni¢ stylem zycia, cechami osobowosci czy systemami
wartosci. Uwzgledniajac te cechy, dokonano segmentacji konsumentow i stwo-
rzono tzw. typy psychograficzne®.

2 Wyniki badan mozna znalezé na stronach statystycznych Instytutu Turystyki:
www.intur.com.pl.

% patrz: M. dzik, J. Majewski, Aktywnos¢ turystyczna Polakéw w okresie letnim w latach
1995-2010, Prace Naukowe UE we Wroctawiu nr 157, s. 700-711.

4 www.pentor.pl/pp_o_psychografii.xml.



Aktywnos¢ turystyczna a typy psychograficzne Polakow 67

Na podstawie kilkuletnich badan wyselekcjonowano stwierdzenia, w opar-
ciu o ktore wyodrebniono typy konsumentdéw o szczegdlnej konfiguracji postaw
wobec siebie i innych, §wiata spotecznego i rynku.

Segmentacja psychograficzna zaklada pragmatyczna wizje konsumenta.
Przyjeto, ze styl jego zachowan rynkowych zwiazany jest z:

— cechami temperamentalnymi i psychologicznymi;

— akceptacja pewnych systemoéw wartosci spolecznych, $wiatopoglado-
wych;

—  postawami wobec rynku;

— zainteresowaniami, ktére tu rozumiane sa jako co$ wigcej niz hobby, ale
mniej niz wartosci spoteczne.

Na podstawie wieloletnich do§wiadczen TNS Pentor opracowala klasyfi-
kacje typologiczna — tzw. psychografie’. W oparciu o kilkadziesiat stwierdzen
wyodrebniane zostato sze$¢ typéw konsumentow: dojrzali, zdobywcy, sfru-
strowani, swojacy, sceptycy i tradycjonalisci. Kolejnos¢ wymienienia po-
rzadkuje te typy wedlug ich potencjatu rynkowego, zaangazowania w konsump-
cje 1 jej intensywno$¢. Pomimo, ze demografia nie definiuje typu psychogra-
ficznego, to informacje o specyficznych cechach demograficznych poszczeg6l-
nych typoéw wzbogacaja ich opis.

Segmentacja pozwala na ukazanie wzajemnych relacji w kilku wymiarach.
Pierwszy to wymiar réznicujacy innowacyjne i poszukiwawcze postawy zdo-
bywcow, dojrzatych i sfrustrowanych, a zachowawczymi i tradycyjnymi posta-
wami swojakow 1 tradycjonalistow. Drugi obszar ukazuje afirmacje siebie
i Swiata otaczajacego charakterystyczna dla dojrzatych oraz zdobywcow i swo-
jakéw, a z drugiej strony kontestacje $wiata przez sfrustrowanych (gtownie ze
wzgledu na niespelnione aspiracje konsumpcyjne) oraz tradycjonalistow konte-
stujacych zalew obcymi produktami. Trzeci wymiar wskazuje miejsce scepty-
kow, ktorzy znajduja sie¢ w obszarze nonkonformizmu, podczas gdy pozostale
grupy sa w roéznym sensie konformistyczne.

S www.pentor.pl/pp_o_psychografii.xml.
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Rys. 1. Udziat grup psychograficznych w ogéle badanych

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: Omnibus czerwiec 2010 N = 1000, Research
International Pentor.

Wséroéd badanych oséb najwigksza grupe stanowili zdobywcey (22%).
Znaczny udziat (po ok. 19%) stanowity takze osoby zakwalifikowane do dojrza-
tych i swojakow, natomiast najmniej (10%) byto sceptykow (rysunek 1).

2. Charakterystyka typéw psychograficznych®

Wyodregbnione typy psychograficzne charakteryzuja si¢ specyficznymi ce-
chami. Ponizej przedstawiono krotka charakterystyke poszczegdlnych typow.

Dojrzali. Chetni kontaktom towarzyskim, dynamiczni. Zdecydowanie od-
rzucaja populizm. Nie imponuje im konsumpcja na pokaz. Wykazuja najsilniej-
sze zmitowania estetyczne. Cechuje ich tez pewna dbato$¢ o to, by by¢ mod-
nym. W zachowaniach na rynku zdecydowanie odrzucaja etnocentryzm, nato-
miast cenia jakos¢ i1 zaufane firmy. Kupuja to, co chca, z rozwaga i nie zapozy-
czaja si¢. Spokojni, pewnie siebie, troszczacy si¢ o rodzing. Dojrzali to grupa
0 najbogatszym stanie posiadania. Czgsciej niz inni czytaja ksiazki, korzystaja
z Internetu, rzadziej ogladaja telewizje, ale wigcej czasu chcieliby poswigci¢ na

& www.pentor.pl/pp_o_psychografii.xml.
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dbanie o siebie. Najchetniej rozmawiaja o ksiazkach i swoich pasjach, hobby,
chetnie tez wspominaja. Typ dojrzaly to najczgsciej osoby powyzej 45. roku
zycia z wyksztatceniem wyzszym, rzadziej $rednim, zyjace w duzych miastach.
Osoby zaliczane do tego typu to przede wszystkim pracownicy umystowi
wszystkich szczebli, zwlaszcza wyzszych, przedstawiciele wolnych zawodow
oraz prywatni przedsigbiorcy.

Zdobywcy. To ludzie, ktorzy pra do przodu niezaleznie od tego, jaki status
osiagneli. Najczesciej sa u progu kariery. Nastawieni na kontakt z innymi, ale
zwazajacy na ich opini¢ o sobie. Cenia sobie emocje, ryzyko, walke, ale w ra-
mach regul obecnego tadu, a zatem odrzucajacy egalitaryzm i ksenofobig. Ce-
chuje ich najwigksza tolerancja obyczajowa oraz pewna doza zainteresowan
kulturalnych, estetycznych. Typ najbardziej dynamiczny, otwarty, ale jednocze-
$nie najbardziej konsumpcyjnie nastawiony. Zdobywcy najsilniej ze wszystkich
sterowani sa przez trendy mody, cenia markowe produkty wysokiej jakosci. Sa
materialistyczni, ich ulubionymi tematami rozmow sa pieniadze i samochody,
telefony komérkowe, komputery itp. Zdobywcy to najczesciej miodzi ludzie do
35. roku zycia legitymujacy si¢ wyksztatceniem ponadpodstawowym, zwtasz-
cza $rednim. Niezle zarabiaja lub pochodza z zamozniejszych rodzin. Sa to
przede wszystkim pracownicy umystowi, prywatni przedsigbiorcy oraz przed-
stawiciele wolnych zawodow.

Sceptycy. Zdystansowani wobec tego, co jest modne. Nie sa entuzjastami,
ale tez nie sa kontestatorami otaczajacej ich rzeczywistosci. Niechetni kontak-
tom z wieloma ludzmi, majacy za nic opini¢ innych o sobie, poszukuja spokoju,
unikaja adrenaliny. W stosunku do otaczajacego §wiata przejawiaja, niezalez-
nos$¢, indywidualizm. Obce im sa wszelkie ideologiczne skrajnosci. Wykazuja
brak zainteresowania moda. Na rynku kupuja rozwaznie. Stan posiadania scep-
tykow zblizony jest do $redniej. Do$¢ czesto leniuchuja lub wyjezdzaja na wy-
cieczki za miasto. Najbardziej ze wszystkich chcieliby jeszcze czgsciej wyjez-
dza¢ na wycieczki za miasto. Wsrod sceptykdw jest wigcej mezczyzn, przewaz-
nie w wieku powyzej 45 lat. Ten typ nie wyrdznia zaden rodzaj wyksztalcenia,
grupa zawodowa czy tez zasobno$¢ portfela.

Swojacy. Nie majacy zadnej idei przewodniej, ale zorientowani na kon-
kretne codzienne cele. Pelni rezerwy wobec urynkowionego $wiata. Lubia sa-
memu co$ zrobi¢ — wazne zeby bylo zgodne z ich gustem, natomiast nie musi
by¢ modne. W zachowaniach rynkowych sa roztropni, pewni siebie, nie kupuja
na pokaz. Pod wzgledem posiadania dobr trwatych naleza do przecigtnych, ale



70 Janusz Majewski, Marcin Idzik

sa czesciej niz inne typy psychograficzne wlascicielami domu jednorodzinnego.
Swojacy Czytaja gazety, rozmawiaja z rodzina, pracuja na dziatce. Swojakami
sa najcze¢sciej osoby w wielu 45-65 lat, o srednich dochodach, raczej mieszkan-
cy wsi i mniejszych miast.

Sfrustrowani. Sa wyznawcami konsumpcyjnego stylu zycia znajdujacymi
si¢ w skrajnym rozziewie migdzy ogromnymi aspiracjami konsumpcyjnymi,
a bardzo ograniczonymi mozliwosciami ich zaspokojenia — stad rebelianckie
postawy, deklarowany nonkonformizm. Swa skromna pozycje¢ chcieliby rekom-
pensowac ostentacyjna konsumpcja. Sktonni do zapozyczania si¢ dla posiadania
przedmiotow, ktére w ich mniemaniu sa symbolami statusu. Podatni na rekla-
my, zwazajacy na trendy mody. Czgsto leniuchuja, ale nie marza o czyms$ co
chcieliby robi¢ czgsciej w czasie wolnym. Do tego typu czeSciej zaliczaja si¢
mezezyzni do 35. roku zycia. Sfrustrowani rzadziej posiadaja komputer, ale
posiadanie telefonéw komodrkowych i samochodéw w tej grupie jest na poziO-
mie $redniej krajowej.

TradycjonaliSci. Wyrdzniaja si¢ bardzo tradycjonalistycznym systemem
warto$ci opartym o skrajny rygoryzm moralny. Najsilniej ze wszystkich unikaja
emocji, niechetni sa kontaktom towarzyskim. Zdecydowanie odrzucaja kon-
sumpcj¢ na pokaz, aktualna mode, nie wykazuja zainteresowan kulturalnych.
Cechuje ich silny etnocentryzm konsumencki, brak zainteresowania produktami
markowymi. Dodatkowym przejawem ich alienacji rynkowej jest sktonno$¢ do
samowystarczalnosci — wola raczej samemu co$ zrobi¢ niz kupi¢. Ogladaja
telewizje, czytaja gazety, rozmawiaja z rodzina, spotykaja si¢ z krewnymi, zna-
jomymi, pracuja na dzialce i te zajecia uwazaja za najbardziej atrakcyjne w
czasie wolnym. Posiadaja najmniej samochodow, telefonow komoérkowych
i komputerow. Posiadaja natomiast wigcej domow jednorodzinnych. Wsrod
tradycjonalistow zdecydowanie wigcej jest kobiet. Im nizsze wyksztalcenie, im
starsi, im nizsze dochody, im mniejsza miejscowos¢, tym powszechniej poja-
wiaja si¢ tradycjonalisci.

3. Plany wakacyjne Polakow w 2010 roku a ich typy psychograficzne

W 2010 roku niespelna 30% Polakéw planowato wyjazd wakacyjny
w trakcie urlopu. Kolejne 15% badanych planowato wzia¢ urlop, lecz nie wy-
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jezdzaé. Natomiast najwigksza grupa — ponad 40% respondentow — W okresie
letnim nie planowato urlopu (rysunek 2).
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Rys. 2. Plany wakacyjne Polakéw w 2010 roku w zaleznosci od grupy
psychograficznej

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: Omnibus czerwiec 2010 N = 1000, op. cit.

Najczgsciej, bo ponad 40% osob w danej grupie, wyjazd planowaty osoby
zaliczane do zdobywcow i dojrzatych, czyli grupy o najwyzszym statusie mate-
rialnym, za$ najrzadziej (7%) tradycjonalisci. Grupa o wigkszym niz $rednia
udziale osob planujacych wyjazd byli sfrustrowani, ktorzy w ten sposob chca
poprawi¢ swoja pozycjg.

W przypadku 0s6b nieplanujacych letniego urlopu sytuacja byta odwrotna.
W przypadku tradycjonalistow i sceptykow najwigcej, bo ponad potowa osob
planowata nie bra¢ urlopu w tym okresie, za§ w przypadku dojrzatych i zdo-
bywcow wskaznik ten wynosit ok. 30%. Natomiast we wszystkich grupach
odsetek osob, ktore zamierzaly wziaé urlop, ale nie wyjezdza¢ byl podobny
I oscylowat wokot 15%.
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Rys. 3. Wakacyjne plany osob niewyjezdzajacych na wakacje w 2010 roku w zalezno-
$ci od grupy psychograficznej

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: Omnibus czerwiec 2010 N = 1000, op. cit.

Osoby, ktore nie planowaly wyjazdu wakacyjnego najczgsciej zamierzaty
ten czas spedzi¢ w domu (ponad 60%). Po kilkanascie procent badanych dzieli-
o czas miedzy dom a dzialtke lub organizowato krétkie wyjazdy poza miasto.
W sposob bierny w domu czas spedzali najczesciej tradycjonalisci, za$ najrza-
dziej dojrzali. Odwrotna sytuacja wystgpowala w przypadku uczestnictwa
w krotkich wypadach poza miasto, w ktdrych uczestniczyto niemal 25% dojrza-
tych, 20% zdobywcow, a tylko 7% tradycjonalistow. Z kolei wypoczynek na
dzialce najczeSciej wybierali dojrzali 1 swojacy (po ponad 18%), za$ najrzadziej
zdobywcy (rysunek 3).

Osoby planujace wyjazd wakacyjny w 2010 roku najczesciej planowaty
wyjazd nad morze (33%), lub za granicg (21%). Po okoto 16% badanych pla-
nowato wyjazd w gory lub nad jeziora, po okoto 7-8% w inne czgsci kraju lub
jeszcze nie wybrato miejsca wypoczynku (rysunek 4). Wyltaczajac tradycjonali-
stow, mozna zauwazy¢, ze w pozostatych grupach najczestszym kierunkiem
wyjazdu bylo morze. Ten kierunek najczgsciej wybierali dojrzali (niemal 40%)
i zdobywcy (32%). Stosunkowo czgsto osoby z tych grup wybieraty takze wy-
jazdy nad jeziora. Z kolei wyjazdy zagraniczne mialy najwigkszy udzial wsrod
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miejsc spedzania wakacji przez tradycjonalistow (co wynika z niewielkiej licz-
by o0séb w tej grupie, ktére w ogole korzystaja z wyjazdow wakacyjnych). Wy-
jazdy stanowity ponad 20% wyjazdéw planowanych przez dojrzatych, swoja-
kéw 1 sceptykdw. Dwie ostatnie grupy charakteryzowaly sie¢ najwyzszym, bo
ponad 10% udziatem osob, ktdre nie wybraty miejsca wyjazdu wakacyjnego.
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Rys. 4. Planowane kierunki wyjazdow wakacyjnych w 2010 r.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: Omnibus czerwiec 2010 N = 1000, op. cit.

Waznym elementem wyjazdu jest sposob jego organizacji. Wigkszo$¢ (po-
nad 80%) wyjazdow wakacyjnych byla organizowana samodzielnie. Dotyczyto
to wszystkich grup psychograficznych (rysunek 5).
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Rys. 5. Sposob organizacji wyjazdu wakacyjnego w 2010 roku w zaleznos$ci od grupy
psychograficznej

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: Omnibus czerwiec 2010 N = 1000, op. cit.

W najwickszym stopniu wyjazdy samodzielnie organizowali dojrzali
i zdobywcy, za$ tradycjonaliSci odznaczali si¢ najnizszym odsetkiem wyjazdow
organizowanych w ten sposob. Moze to wynika¢ z tego, ze w grupie tej odno-
towano najwyzszy udziat wyjazdow zagranicznych, a przy organizacji tego typu
wyjazdow najczesciej korzysta si¢ z pomocy biur podrozy. W przypadku tej
grupy stwierdzenie to jest nieprawdziwe, gdyz tradycjonalisci charakteryzowali
si¢ najwigkszym udzialem wyjazdow krajowych organizowanych przez biura
podrozy (rysunek 6). Przyczyna takiego stanu moze by¢ niska zaradnos¢ zycio-
wa 0s6b z tej grupy.

Badani korzystali z posrednictwa biur podrozy gtownie w przypadkow wy-
jazdow zagranicznych (86%). Dojrzali w przypadku wyjazdow krajowych
W ogole nie korzystali z oferty biur podrdzy. Poza tradycjonalistami, w pozosta-
tych grupach udziat wyjazdoéw zagranicznych organizowanych przez biura po-
drozy w ogole wyjazdow organizowanych przez te przedsigbiorstwa przekraczat
80%.
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BZa granica BW kraju ‘

Rys. 6. Kierunki wyjazdéw organizowanych przez biura podrézy w 2010 roku w za-
leznosci od grupy psychograficznej

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: Omnibus czerwiec 2010 N = 1000, op. cit.

Wyjazdy wakacyjne w Polsce skupiaja si¢ w dwoch miesiacach: lipcu
i sierpniu. Niemal 90% wyjazdow odbywa si¢ w tych miesiacach, przy czym
poza dojrzatymi i tradycjonalistami osoby z pozostatych grup czesciej korzysta-
ty z wyjazdoéw lipcowych (tabela 1). Tradycjonalisci czgéciej niz pozostali de-
cydowali sig¢ na wyjazd w czerwcu lub we wrzesniu, co moze wiaza¢ sig z niz-
szymi kosztami wypoczynku w tych miesiacach.

Wsrod wyjazdow wakacyjnych najczgséciej planowane sa wyjazdy tygo-
dniowe (ok. 40%). Wyjazdy o dlugosci miedzy 8 a 13 dni oraz wyjazdy
2-tygodniowe i dtuzsze stanowity po ponad 25% planowanych wyjazdow (ry-
sunek 7).
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Tabela 1

Termin gtownego planowanego wyjazdu wakacyjnego w 2010 roku w zaleznosci od

grupy psychograficznej
06 Grupa typograficzna*
Miesiac ) £0 - Zdo- Scep- Swoja- .| Tradycjona-
em | Dojrzali b Sfrustrowani e
ywey tycy cy lisci
Czerwiec 54 53 55 8,3 7,3 2,1 10,0
Lipiec 56,6 48,7 63,7 62,5 61,0 58,3 50,0
Sierpien 42,8 59,2 36,3 37,5 41,5 35,4 60,0
Wrzesien 9,4 13,2 8,8 0,0 7,3 10,4 20,0

* suma wartosci dla poszczegdlnych grup przekracza 100% poniewaz respondenci
wskazywali wyjazdy na przetomie miesigcy.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: Omnibus czerwiec 2010 N = 1000, op. cit.
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Rys. 7. Dlugos¢ pobytu wakacyjnego w 2010 roku w zaleznosci od grupy psychogra-
ficznej

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: Omnibus czerwiec 2010 N = 1000, op. cit.

Wyjazdy tygodniowe najczgSciej planowali sceptycy i tradycjonalisci. Ich
udziat w ogole planowanych wyjazdéw w tych grupach przekraczat 50%. Naj-
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wyzszym udziatem wyjazdow od 8 do 13 dni charakteryzowali sig sceptycy, za$
dhugie wyjazdy najczesciej wybierali swojacy.

Krotkie 2-3 dniowe wyjazdy stanowity ponizej 3% ogo6tu planowanych
wyjazdow, a wybierali je przede wszystkim tradycjonalisci (rysunek 7), co mo-
glo wynika¢ z przyczyn finansowych.

Uwagi koncowe

W badaniach uczestnikow ruchu turystycznego do ich charakterystyki naj-
czesciej wykorzystywane sa dane demograficzne. Czgsto nie niosa one wystar-
czajacej informacji, gdyz wyodregbnione w ten sposob grupy sa zréznicowane.
Do wyodrebnienia grup os6b o zblizonych cechach mozna wykorzysta¢ seg-
mentacj¢ psychograficzna. Moze ona by¢ pomocna np. w okresleniu grupy do-
celowej, do ktorej nalezy kierowac oferte handlowa.

Badane osoby podzielono na sze$¢ typow psychograficznych: dojrzali,
zdobywecy, sfrustrowani, swojacy, sceptycy i tradycjonalisci, przy czym kolej-
no$¢ wymienienia porzadkuje je wedlug potencjatu rynkowego.

Dojrzali i zdobywcy na rynku dokonuja najintensywniejszych zakupow,
takze na rynku turystycznym. Grupy te odznaczaly si¢ najwigkszym (ponad
40%) odsetkiem o0sob, ktore w 2010 roku planowaty wyjazd w okresie letnim.
Takze te grupy, obok swojakéw, charakteryzowatly si¢ najwigkszym liczba wy-
jazdow wakacyjnych powyzej tygodnia. Wskazuje to na duzy potencjat tych
grup w zakupie produktow turystycznych, za$ ich charakterystyka moze byc¢
pomocna w opracowaniu produktu, ktéry mozliwie najlepiej zaspokoi potrzeby
turystow nalezacych do tych grup psychograficznych.

Najmniej aktywni na rynku turystycznym byli tradycjonalisci, jedynie 7%
z nich planowata wyjazd wakacyjny. W przypadku tej grupy przewazaly (ponad
60%) wjazdy krotkie — do tygodnia. Wskazuje to na niewielkie mozliwosci
zakupu produktow turystycznych, a tworzona dla tej grupy oferta powinna moz-
liwie dostgpna cenowo.

Przedstawione wyniki badan wskazuja na zréznicowanie dziatania po-
szczegblnych grup na rynku turystycznym. Charakterystyka grup psychogra-
ficznych wydaje si¢ by¢ pomocna we wskazaniu mozliwo$ci dostosowania ofer-
ty do potrzeb konkretnej grupy konsumentow.



78 Janusz Majewski, Marcin Idzik

TOURISM ACTIVITY ACCORDING TO THE TYPE OF
PSYCHOGRAPHIC OF POLES

Summary

In the article were presented differentiation of tourism activity of Poles from June
to September in 2010. The differentiating factor was the type of psychographic. There
was isolated six type of psychographic: mature, winners, sceptics, home hearth, fru-
strated and traditionalist. The characteristics of each psychographic group were made.

In selected group number of people planning summer holiday oscillated from 7%
(traditionalist) to over 40% (mature and winners).

Translated by Janusz Majewski



