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I. UZASADNIENIE WYBORU TEMATU PRACY  

Dynamika przeobrażeń współczesnego świata, zjawisko globalizacji oraz nasilająca się 

konkurencja powodują intensyfikację i różnicowanie komunikacji firm z rynkiem. 

Determinantami ich rozwoju, oddziałującymi na kształtowanie pozytywnych relacji                                    

z otoczeniem, są długofalowo prowadzone działania public relations.    

 W dobie gwałtownych zmian stabilną pozycję przedsiębiorstwa odzwierciedla właściwie 

realizowana strategia  public relations. Wzrost jej znaczenia, mający wymiar w środowisku 

zarówno zewnętrznym, jak i wewnętrznym, wynika z przenoszenia ciężaru na akcentowanie 

wiarygodności i lojalności firmy. Przedsięwzięcia public relations, penetrujące rynek 

odpowiednio wyselekcjonowanymi instrumentami, służą promocji wizerunku. Profesjonalne 

połączenie tradycyjnych metod komunikacji oraz nowych mediów, a także wiedzy 

socjologicznej i psychologicznej, tworzy potężne narzędzie w rękach świadomego, wysoce 

wykwalifikowanego specjalisty public relations.       

 Biura podróży, będące podmiotami rozważań podjętego tematu pracy, pojawiły się jako 

wyspecjalizowane jednostki przedsiębiorstw turystycznych w połowie XIX wieku. Od tego 

czasu obserwuje się ich nieustanny rozwój. Wzrost znaczenia turystyki w różnych sferach 

gospodarki spowodował nastawianie się firm na osiąganie efektywnych ekonomicznie 

wyników. W biurach podróży funkcjonujących na silnie turbulentnym rynku istnieje 

konieczność doboru zróżnicowanych form promocji. W dobie zauważalnego przesytu 

tradycyjną reklamą przedsiębiorstwa poszukują innych sposobów, sprzyjających 

pozyskiwaniu społecznej akceptacji i dostarczaniu rzetelnych informacji o firmie. Zjawisko to 

warunkuje prowadzenie działań z zakresu public relations, uznawanych za obiektywne                        

i bardziej wiarygodne aniżeli przekazy reklamowe. Konkurowanie ceną nie zapewnia 

wystarczającej przewagi w długiej perspektywie czasowej. Touroperatorzy podejmują 

niekiedy niekonwencjonalne kroki, upatrując realizacji swoich celów w prowadzeniu działań 

public relations.           

 Bezpośrednim zainteresowaniem badawczym objęto sześć największych biur podroży 

w Polsce: 

 Nowa Itaka Sp. z o.o. (dalej: Itaka), 

 Rainbow Tours S.A. (dalej: Rainbow), 

 TUI Poland Sp. z o.o. (dalej: TUI), 

 Grecos Holiday Sp. z o.o. (dalej: Grecos), 

 Coral Travel Poland Sp. z o.o. (dalej: Coral Travel Wezyr Holidays), 
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 Neckermann Polska Biuro Podróży Sp. z o.o. (dalej: Neckermann). 

Niniejsze przedsiębiorstwa, wpisane do Centralnej Ewidencji Organizatorów 

i Pośredników Turystycznych, mają zezwolenie na prowadzenie swojej działalności. Biura 

podróży, które poddano badaniom własnym wyselekcjonowano na podstawie pięcioletnich 

raportów touroperatorów, przygotowanych przez „Wiadomości Turystyczne” za lata 2012–

2016
1
 i danych zawartych w Krajowym Rejestrze Sądowym

2
. 

 Największe biura podróży systematycznie zwiększają swój udział w rynku. Ciekawym 

zagadnieniem jest specyfika narzędzi public relations, wykorzystywanych przez 

najsilniejszych touroperatorów. Uzyskanie odpowiedzi na pytanie: ,,czy działania public 

relations największych biur podroży w Polsce pozwalają na budowę długofalowej 

komunikacji z konsumentami?”, było pobudką do rozpoczęcia rozważań nad tematem 

niniejszej rozprawy. Wyniki analiz w zestawieniu z opinią konsumentów rynku 

świętokrzyskiego są przedmiotem wnioskowania zależności występujących pomiędzy pozycją 

liderów turystyki
3
, podejmowanymi przez nich działaniami public relations a grupami 

docelowymi, do których są skierowane.        

 Zjawiskiem pierwotnym w stosunku do analizy zachowań nabywczych konsumentów są 

potrzeby człowieka. Odczuwanie konieczności ich zaspokajania ukształtowało owe pojęcie. 

Wśród zadań public relations widnieje troska o reputację firmy. Pozytywny wizerunek jest 

cennym kapitałem, ale czy jest podstawą funkcjonowania biur podróży? W jaki sposób 

przekłada się na zaufanie grup wewnętrznych oraz zewnętrznych? Czy przyczynia się 

pośrednio do wspierania procesów sprzedaży oferowanych usług? Brak kompletnych 

informacji oraz opracowań ujmujących tę problematykę uzasadnia wybór tematu rozprawy,                              

a tym samym zachęca do podjęcia rzeczowych, rzetelnych i kompleksowych badań nad 

działaniami public relations wykorzystywanymi przez największe biura podróży w Polsce                      

w kontekście decyzji zakupowych konsumentów rynku świętokrzyskiego. 

 Skuteczność public relations zależy między innymi od doboru i umiejętnego 

wykorzystywania narzędzi. Z jakich instrumentów public relations korzystają liderzy rynku 

turystycznego? Jak oceniają ich przydatność? W obranym temacie należy upatrywać się 

                                                 
1
 Ostatnie wyniki badań przeprowadzonych przez redakcję ,,Wiadomości Turystycznych” ukazały się w sierpniu 

2017 roku i swoim zakresem objęły 2016 rok. 
2
 https://bip.ms.gov.pl/pl/rejestry-i-ewidencje/krajowy-rejestr-sadowy/ [data dostępu: 12.08.2013]. 

3
 Mowa o największych biurach podróży w Polsce, klasyfikowanych według raportów przygotowywanych 

corocznie przez redakcję ,,Wiadomości Turystycznych". Publikacja zawiera, potwierdzone przez dyrektorów 

finansowych, dane ekonomiczne polskich touroperatorów. Na bazie przesłanych do redakcji ankiet powstaje 

ranking biur o najwyższych przychodach. Raport Touroperatorzy zawiera pełne dane o biurach podróży oraz 

materiały merytoryczne, opinie i komentarze na temat sytuacji gospodarczej i ekonomicznej tego sektora branży 

turystycznej. Dodatkowo autorka bazowała na danych zawartych w Krajowym Rejestrze Sądowym. 
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wartości dodanej, jaką niewątpliwie stanowią świętokrzyscy konsumenci biur podróży                             

i poziom deklarowanej przez nich znajomości  terminu ,,public relations”. Obecnie jesteśmy 

świadkami wzrostu znaczenia mediów, liczby kanałów i form przekazu. Wykreowanie 

pozytywnego obrazu firmy w umyśle konsumenta, powinno stanowić jeden z najważniejszych 

celów biur podróży.  

 

II. CEL PRACY 

Głównym celem rozprawy było przedstawienie, analiza i ocena działań public relations 

największych touroperatorów w Polsce, w tym zdobycie wiedzy na temat ich gotowości do 

recepcji dostępnych rozwiązań, przekładającej się na aktywność zakupową świętokrzyskich 

konsumentów przedsiębiorstw turystycznych. 

Celem badawczym była identyfikacja narzędzi public relations implementowanych przez 

największe biura podróży w Polsce i wpływ najpopularniejszych instrumentów na wizerunek 

firm w oczach świętokrzyskich konsumentów. 

Realizacja głównego celu nastąpiła przede wszystkim poprzez realizację celów 

szczegółowych, osiągniętych w rozdziałach badawczych pracy. Najważniejsze z nich to: 

 Określenie, w jaki sposób działania public relations oddziałują na wizerunek i pozycję 

największych przedsiębiorstw turystycznych w Polsce. 

 Zdiagnozowanie stopnia rozwoju public relations w wybranych biurach podróży 

w Polsce. 

 Poznanie opinii specjalistów ds. turystyki największych biur podróży w Polsce na 

temat przydatności stosowania najpopularniejszych narzędzi public relations. 

 Ustalenie istoty utrzymywania pozytywnych relacji omawianych firm turystycznych 

z ich otoczeniem zewnętrznym i wewnętrznym. 

 Zrozumienie zasad skutecznej komunikacji z konsumentami biur podróży. 

 Sprawdzenie znajomości terminu „public relations” w badanej grupie świętokrzyskich 

konsumentów. 

 Identyfikacja skojarzeń świętokrzyskich respondentów z pojęciem „public relations”. 

 Ustalenie istoty wizerunku przedsiębiorstw turystycznych w decyzjach zakupowych 

ankietowanych konsumentów. 

 Poznanie najważniejszych czynników decydujących o wizerunku touroperatora 

w oczach badanych. 
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 Weryfikacja najcenniejszych źródeł informacji o produktach i usługach oferowanych 

przez firmy turystyczne w opinii świętokrzyskich konsumentów biur podróży. 

Główną hipotezą badawczą pracy było założenie, że public relations jest działaniem 

długofalowym, które umożliwia największym biurom podróży w Polsce dwukierunkową 

komunikację z potencjalnymi klientami. Odgrywa istotną rolę w kreowaniu pozytywnego 

wizerunku firm turystycznych, prowadzi do osiągania założonych celów, skłaniając 

świętokrzyskich konsumentów biur podróży do podejmowania decyzji zakupowych. 

Sformułowano następujące hipotezy dla badania jakościowego, przeprowadzonego wśród 

największych biur podróży w Polsce: 

 Utrzymywanie pozytywnych relacji z mediami ma, w opinii największych biur 

podróży w Polsce, istotne znaczenie w budowie ich wizerunku. 

 Największe biura podróży w Polsce mają, na wypadek wystąpienia sytuacji 

kryzysowej, opracowany plan zarządzania komunikacją. 

 Monitoring mediów pozwala badanym biurom podróży na śledzenie poczynań 

konkurencji. 

 Strony internetowe największych biur podróży w Polsce mają funkcjonalności, które 

ułatwiają potencjalnemu klientowi podjęcie decyzji zakupowej. 

 Facebook, spośród dostępnych kanałów mediów społecznościowych, jest szczególnie 

pomocny w budowie pozytywnego wizerunku największych biur podróży w Polsce. 

 Badane biura podróży prowadzą działania z zakresu Google AdWords. 

 Skutecznie prowadzona komunikacja wewnętrzna firm sprawia, że jej pracownicy 

chętniej rekomendują biuro podróży jako dostawcę usług. 

 Tożsamość badanych biur podróży kształtowana jest wyłącznie przez zbiór elementów 

widzialnych. 

 Obecność biur podróży na targach i wystawach poprawia ich wizerunek wśród 

konsumentów. 

 Działania sponsoringowe są, według największych biur podróży w Polsce, bardziej 

wiarygodne aniżeli działania reklamowe. 

Do badań ilościowych, przeprowadzonych wśród świętokrzyskich konsumentów biur 

podróży, postawiono następujące hipotezy badawcze: 

 Znajomość pojęcia „public relations” maleje wraz ze zwiększaniem się wieku 

respondentów. 
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 Osoby legitymujące się wyższym poziomem wykształcenia cechuje lepsza znajomość 

terminu „public relations”. 

 Najbardziej znane biura podróży, w opinii konsumentów rynku świętokrzyskiego, są 

równocześnie liderami w rankingach touroperatorów za lata 2012–2016. 

 Większą znajomość największych biur podróży w Polsce wykazują mężczyźni. 

 Itaka jest najbardziej znanym biurem podróży wśród badanych konsumentów. 

 Wraz z wiekiem maleje wskaźnik odzwierciedlający znaczenie wizerunku biura 

podróży wśród konsumentów usług turystycznych. Osoby młodsze częściej kierują się 

wizerunkiem biura podróży podczas procesów decyzyjnych. 

 Opinie klientów są, według badanych, głównym czynnikiem decydującym 

o wizerunku biura podróży. 

 Zdalne pozyskiwanie informacji o produktach i usługach oferowanych przez biura 

podróży jest bardziej popularne wśród konsumentów biur podróży rynku 

świętokrzyskiego aniżeli bezpośredni kontakt z pracownikami. 

 Kobiety częściej niż mężczyźni uznają wydawnictwa własne przedsiębiorstw 

turystycznych za przydatne źródło pozyskiwania informacji o produktach i usługach 

oferowanych przez biuro podróży. 

III. METODY, TECHNIKI I NARZĘDZIA BADAWCZE 

 Weryfikacja przedstawionych hipotez i realizacja celów pracy doktorskiej wymagała 

zastosowania różnych metod badawczych. W niniejszej rozprawie skupiono się na metodzie 

doboru celowego, z zastosowaniem badań jakościowych i ilościowych. W pierwszej 

kolejności przeprowadzono badania pilotażowego przy użyciu kwestionariusza ankietowego 

CAWI
4
 (ang. Computer-Assisted Web Interview), będącego wstępem do indywidualnego 

wywiadu pogłębionego IDI
5
 (ang. In-depth interview) z przedstawicielami największych biur 

podroży w Polsce. Na bazie obserwacji nieuczestniczącej jawnej, która odbyła się 

w kieleckich agencjach turystycznych, powstał kwestionariusz ankietowy PAPI
6
 (ang. Paper 

nad Pencil Interview), wykorzystany następnie w badaniach ilościowych świętokrzyskich 

konsumentów biur podróży. Wybór ten okazał się trafny ze względu na rozproszoną 

i obszerną grupę badawczą oraz z uwagi na niski koszt realizacji tego przedsięwzięcia.  

          

                                                 
4
 Respondent był proszony o wypełnienie ankiety w formie elektronicznej. 

5
 Wywiad został przeprowadzony na podstawie scenariusza. 

6
 Respondent otrzymał ankietę w formie papierowej. 
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IV. ORGANIZACJA I PRZEBIEG BADAŃ  

 Badanie pilotażowe stanowiło wprowadzenie do rozważań nad tematem rozprawy. Jego 

cel polegał na identyfikacji i oszacowaniu poziomu implementacji narzędzi public relations, 

jak również ukazaniu ich przydatności w ocenie specjalistów ds. public relations 

największych biur podróży w Polsce.      

 Badanie zrealizowano pod koniec 2016 roku (w biurach podróży: Itaka, TUI, Rainbow, 

Neckermann) i na początku 2017 roku (w biurach podróży: Grecos, Coral Travel Wezyr 

Holidays). Decyzja o włączeniu do badań biura podróży Grecos zapadła w styczniu 2017 roku 

i była podyktowana obserwacją dynamicznego rozwoju touroperatora. Firma zdołała 

awansować, w ciągu zaledwie czterech lat, z dziewiątej na czwartą pozycję rankingu
7
. 

 Na podstawie uzyskanej zgody wszystkie ww. firmy otrzymały ankietę w formie 

elektronicznego kwestionariusza. Wydłużony czas na udzielenie odpowiedzi pozwolił 

przedstawicielom tych przedsiębiorstw dokładnie przeanalizować przedstawione narzędzia 

public relations (ukazane w formie tradycyjnego i internetowego podziału). W każdej części 

ankiety należało zaznaczyć instrumenty, którymi dane biuro podróży posługuje się 

w prowadzonych przez siebie działaniach. Oszacowanie ich przydatności zostało ułatwione, 

dzięki zastosowaniu pięciostopniowej skali
8
.     

 Wyniki uzyskane w badaniu pilotażowym skłoniły do przeprowadzenia (wśród 

omawianych biur podróży) indywidualnych wywiadów pogłębionych. Potrzeba 

doprecyzowania i uzupełnienia najistotniejszych zagadnień, zawartych w elektronicznym 

kwestionariuszu ankiety, zaowocowała organizacją osobistych spotkań z przedstawicielami 

sześciu największych touroperatorów w Polsce.     

 Badania zostały przeprowadzone w styczniu 2018 roku i umożliwiły uzyskanie 

szczegółowych informacji na temat działań public relations podejmowanych przez badane 

firmy. Ich celem było wyjaśnienie natury badanego zjawiska, dotarcie do istoty rzeczy 

i wiedzy, której nie można zdobyć innymi metodami. Punkt wyjścia stanowił ujednolicony 

scenariusz, który podczas bezpośrednich rozmów, jako elastyczne narzędzie, pozwolił na 

rozwinięcie zadawanych pytań i uzyskiwanych odpowiedzi.     

 Właściwe badanie ankietowe, skierowane do świętokrzyskich konsumentów biur podróży, 

poprzedziła obserwacja nieuczestnicząca. Odbyła się w czerwcu 2016 roku, dzięki 

przychylności trzech kieleckich agencji turystycznych: Sigma Tour, Polskie Biuro Podróży 

                                                 
7
 Mowa o latach 2012–2016. 

8
 Ocena przydatności poszczególnych narzędzi PR: 1 – zdecydowanie przydatne, 2 – raczej przydatne, 3 – 

trudno powiedzieć, 4 – raczej nieprzydatne, 5 – zdecydowanie nieprzydatne. 



7 

 

i Busferie. Pracownicy ww. agencji turystycznych zostali poinstruowani, jakie pytania 

powinni zadawać klientom w trakcie naturalnej rozmowy, by na bazie  odpowiedzi stworzyć 

zarys docelowego kwestionariusza badania ankietowego. Założono minimalną liczebność 

próby, która wyniosła 100 osób.        

 Wkładem własnym było położenie nacisku na wskazanie pozamarketingowych, 

a dodatkowo również marketingowych determinant wpływających na zachowania nabywcze 

świętokrzyskich konsumentów biur podróży.      

 Wszystkie przedstawione wyżej działania zostały podjęte ze świadomością ich 

czasochłonności. Jak każda metoda badawcza, również obserwacja klientów ma swoje słabe 

strony. Brak naturalności w zachowaniu badanych to podstawowy problem, z jakim należało 

się zmierzyć. Rejestracja obserwacji poza zasięgiem wzroku badanego sprawiła, że klienci 

łatwiej koncentrowali się na nieskrępowanej realizacji niewymuszonych i spontanicznych 

zachowań.          

 Badanie kwestionariuszowe przeprowadzono w drugiej połowie 2016 roku (zgodnie 

z harmonogramem przedstawionym w tabeli 1). Ponieważ rok 2016 zamykał przekrój 

pięcioletnich rankingów „Wiadomości Turystycznych”, zaczerpniętych do niniejszej pracy, 

zakres czasowy wydał się uzasadniony. Zgodę na uczestnictwo w badaniu wyraziło 21 agencji 

turystycznych z sześciu największych miast województwa świętokrzyskiego. 

Tabela 1. Świętokrzyskie agencje turystyczne a termin badań własnych 

Lp. Agencja turystyczna Termin badania 

Kielce 

1. 
Afrika Travel 

ul. Mała 21 
01.07.-05.12.2016 

2. 
Busferie 

ul. Duża 7 
01.07.-05.12.2016 

3. 
Polskie Biuro Podróży 

ul. Sienkiewicza 26 
01.07.-03.12.2016 

4. 
Selva Tour 

ul. Henryka Sienkiewicza 3 
01.07.-03.12.2016 

5. 
Sigma Tour 

ul. Stanisława Staszica 14 f 
04.07.-03.12.2016 

Ostrowiec Świętokrzyski 

1. 
Adalbert 

ul. Iłżecka 71 d 
21.07.-19.12.2016 
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2. 
Ster 

ul. Zygmunta Krasińskiego 29/22 
21.07.-19.12.2016 

3. 
Voyager 

ul. Adama Mickiewicza 30 
21.07.-19.12.2016 

Starachowice 

1. 
Adria 

ul. Józefa Piłsudskiego 31 a 
12.07.-19.12.2016 

2. 
Omnia 

ul. Rynek 35 
12.07.-19.12.2016 

Skarżysko-Kamienna 

1. 
M-Travels 

ul. Lotnicza 8/81 
04.07.-08.12.2016 

2. 
Sharma Travel 

ul. Metalowców 1 
04.07.-08.12.2016 

3. 
Terra 

ul. Sokola 18 
01.07.-08.12.2016 

4. 
Wakacje.pl 

ul. Metalowców 1 
04.07.-08.12.2016 

Sandomierz 

1. 
Ewel-Tour 

ul. Adama Mickiewicza 8 
06.07.-09.12.2016 

2. 
Polskie Biuro Podróży 

ul. Rynek 24 
06.07.-15.12.2016 

Końskie 

1. 
Fostertravel.pl 

ul. Grzybowska 2/15 
13.07.-08.12.2016 

2. 
Tetur 

ul. Warszawska 24 
13.07.-08.12.2016 

Busko-Zdrój 

1. 
L-Tour 

plac Zwycięstwa 29 
20.07.-19.12.2016 

2. 
L-Tour 

ul. Adama Mickiewicza 9 
20.07.-19.12.2016 

3. 
Venus Travel 

os. Leszka Czarnego 1/4 a 
20.07.-19.12.2016 

Źródło: opracowanie własne. 
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Świętokrzyskie agencje turystyczne wykazały się dużą inicjatywą w pozyskiwaniu danych 

do powstającej rozprawy. Ankiety udostępniano klientom, którzy w drugiej połowie 2016 

roku podejmowali decyzje wyjazdowe, a zatem były to osoby zainteresowane zakupem 

pakietów turystycznych, oferowanych przez największe biura podróży w Polsce. Według 

informacji uzyskanych od specjalistów ds. turystyki, pracujących w świętokrzyskich 

agencjach podróżniczych, konsumenci otrzymywali ankiety podczas finalizowania swoich 

zamówień, a zatem wypełnianie kwestionariuszy nie było problematyczne ani czasochłonne, 

a odpowiedzi przemyślane i sumienne. 

W wyniku przeprowadzonych badań otrzymano zwrot 528 kwestionariuszy, z których 28 

zostało odrzuconych po weryfikacji poprawności wypełnienia. Do ostatecznej analizy 

przyjęto 500 kwestionariuszy ankietowych, co oznacza, że w realizowanym badaniu wskaźnik 

response rate (informujący o proporcji wypełnionych ankiet do wielkości próby) wyniósł 

95% względem całkowitej liczebności operatu. Uzyskany poziom zwrotów można uznać za 

wysoki. 

Opracowany kwestionariusz ankiety, jaki przedłożono świętokrzyskim konsumentom biur 

podróży, składał się z pięciu pytań zamkniętych i jednego pytania otwartego. Celem pytania 

otwartego było poznanie trzech najbardziej znanych, w opinii ankietowanych, biur podróży 

w Polsce. Pytanie nie sugerowało odpowiedzi, dzięki czemu respondenci mogli pozwolić 

sobie na większą swobodę, a wyniki okazały się niezwykle cenne w analizie tematu niniejszej 

pracy. Na końcu kwestionariusz został uzupełniony o pytania metryczkowe. Ze względu na 

niechęć konsumentów do wypełniania czasochłonnych ankiet, zrezygnowano z dodatkowych 

pytań. Wszyscy respondenci zostali zapewnieni o anonimowości odpowiedzi. 

Dotarcie do ponad 500 świętokrzyskich konsumentów biur podróży okazało się nie lada 

wyzwaniem. Decyzja o próbie poznania opinii osób, które poszukują wyjazdów i odwiedzają 

agencje turystyczne, pośredniczące w sprzedaży usług największych biur podróży w Polsce, 

okazała się słuszna. Zdawanie się na dostępność przedmiotów badania dobieranych do próby 

(czyli na przykład jej dobór poprzez zatrzymywanie ludzi na ulicy lub w innym miejscu) 

byłoby ryzykowaną metodą. Co więcej, metoda ta nie dopuszczałaby żadnej kontroli nad 

reprezentatywnością. 

 

V. WNIOSKI 

Przeprowadzone badania i poczynione analizy pozwoliły stwierdzić, że istotą public 

relations, czyli umiejętności utrzymywania relacji między firmą a jej otoczeniem, jest 



10 

 

planowe, ciągłe i świadome komunikowanie. To wysiłki umożliwiające budowę zaufania do 

organizacji. Spójne działania public relations, odpowiednio dobierane i wykorzystywane 

narzędzia pomagają w osiąganiu założonych celów. Odgrywają znaczącą rolę 

w kształtowaniu wizerunku i konkurencyjności największych biur podróży w Polsce. 

Wnioskowanie przeprowadzone w ramach niniejszej dysertacji dostarcza nowej wiedzy. 

Realizuje główny cel badawczy pracy, dotyczący zarówno poziomu implementacji narzędzi 

public relations w strategiach największych touroperatorów w Polsce, jak również czynników 

oddziałujących na wizerunek przedsiębiorstw turystycznych w opinii świętokrzyskich 

konsumentów biur podróży.  

Niniejsza praca w dużym stopniu poruszyła tematykę stopnia rozwoju public relations 

w wybranych biurach podróży. Zgromadzony materiał empiryczny i analiza piśmiennictwa 

związanego z tym zagadnieniem umożliwiły realizację celów szczegółowych rozprawy 

i weryfikację hipotez. Wartością dodaną jest zdiagnozowany stopień znajomości terminu 

„public relations” w badanej grupie świętokrzyskich konsumentów, jak również identyfikacja 

skojarzeń respondentów z pojęciem.  

Potwierdzenie uzyskała główna hipoteza badawcza zakładająca, że public relations to 

proces długofalowy, o powtarzających się cyklach. Umożliwia największym biurom podróży 

w Polsce dwukierunkową komunikację z potencjalnymi klientami. Odgrywa istotną rolę 

w kreowaniu pozytywnego wizerunku przedsiębiorstw turystycznych, prowadzi do realizacji 

zamierzeń, skłania również świętokrzyskich konsumentów biur podróży do podejmowania 

decyzji zakupowych. Charakteryzuje go linearność, bowiem jedna aktywność prowadzi do 

kolejnej. Elementy składowe programów public relations wzajemnie się wzmacniają. 

Rzetelnie prowadzone kampanie popularyzują i utrwalają marki w świadomości społecznej. 

Największe biura podróży w Polsce zdają sobie sprawę z potencjalnych korzyści 

wynikających z wdrażania i rozwijania najpopularniejszych narzędzi public relations. Są 

zdeterminowane do wykorzystywania nowych możliwości i świadome znaczenia działań 

public relations w kształtowaniu rynkowej przewagi konkurencyjnej. 

Omawiani touroperatorzy korzystają z większości dostępnych narzędzi public relations. 

Niebagatelnego znaczenia nabierają relacje z obecnymi i potencjalnymi klientami. Masowość 

wypierana jest przez indywidualizację, biura podróży dążą do budowania więzi ze 

strategicznie najważniejszymi grupami odbiorców. Zauważono tendencję do 

ukierunkowywania działań organizatorów nie tylko na klientów, ale również na 

pracowników. 
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Utrzymywanie pozytywnych relacji z mediami ma, w opinii największych biur podróży 

w Polsce, istotne znaczenie w budowie ich wizerunku. Udowodniono, że touroperatorzy 

posiadają plan zarządzania komunikacją kryzysową, który pełni funkcję mediacyjną między 

firmami a ich otoczeniem. Monitoring mediów pozwala biurom podróży nie tylko na sprawne 

zapobieganie wydarzeniom, które mogą zaszkodzić wizerunkowi firm, ale również na 

śledzenie poczynań konkurencji. W wyniku przeprowadzonych wywiadów potwierdzono, że 

strony internetowe spełniają funkcje, które ułatwiają potencjalnemu klientowi podjęcie 

turystycznej decyzji zakupowej. Facebook, spośród dostępnych kanałów mediów 

społecznościowych, jest szczególnie pomocny w budowie pozytywnego wizerunku 

największych biur podróży w Polsce. Badane przedsiębiorstwa prowadzą działania z zakresu 

Google AdWords. Firmy dostosowują strony internetowe do wymagań stawianych przez 

Google. Z kolei skutecznie prowadzona komunikacja wewnętrzna firm sprawia, że 

pracownicy chętniej rekomendują biuro podróży jako dostawcę usług.  

 Przeprowadzone badania nie potwierdziły hipotezy o kształtowaniu wizerunku biur 

podróży wyłącznie przez zbiór elementów widzialnych. Touroperatorzy przyznali, że 

korzystają z form pozawizualnych, które oddziałują na pozostałe (poza wzrokiem) zmysły 

konsumentów. Oznacza to, że firmy postrzegane są również przez pryzmat całokształtu 

działań, tj. obecności na rynku, reakcji na określone sytuacje, skuteczne wychodzenie 

z kryzysów, zachowania pracowników i kadry zarządzającej. Podczas wywiadów 

pogłębionych przedstawiciele biur podróży potwierdzili, że obecność na targach i wystawach 

poprawia wizerunek marki. Uznano również, że działania sponsoringowe są bardziej 

wiarygodne niż działania reklamowe.  

Badania ankietowe umożliwiły identyfikację zależności występujących między 

działaniami public relations największych touroperatorów a aktywnością zakupową 

świętokrzyskich konsumentów biur podróży. Realizując założone cele, zweryfikowano 

wszystkie postawione względem wspomnianych konsumentów hipotezy. Podstawową 

intencją było określenie stopnia rozumienia terminu „public relations” wśród świętokrzyskich 

konsumentów biur podróży. Zdecydowana większość badanych zadeklarowała, iż rozumie 

jego znaczenie. Badani konsumenci potwierdzili istotę wizerunku biur podróży, jednak, co 

ciekawe, nie jest on zależny od rozumienia pojęcia „public relations”. Respondenci wskazali, 

że jakość oferowanych usług jest głównym czynnikiem decydującym o wizerunku 

touroperatora. Hipoteza robocza zakładała, iż są to opinie klientów. Nie potwierdziła się, 

bowiem czynnik ten uplasował się na drugim miejscu. Zdalne pozyskiwanie informacji 

o produktach i usługach oferowanych przez biura podróży jest bardziej popularne wśród 



12 

 

konsumentów biur podróży rynku świętokrzyskiego niż bezpośredni kontakt z pracownikami. 

Internet uwierzytelnia tożsamość firmy, jest cennym przekaźników wiedzy o niej. Pracownicy 

biura podróży zostali uznani za drugie najbardziej wartościowe źródło informacji 

o produktach i usługach firmy, ale także za jeden z czynników potwierdzających ich 

pozytywny wizerunek. W wyniku przeprowadzonych badań, nie potwierdziła się hipoteza 

mówiącą o tym, iż kobiety częściej niż mężczyźni uznają wydawnictwa własne 

przedsiębiorstw turystycznych za przydatne źródło pozyskiwania informacji o produktach 

i usługach.          

 W kwestionariuszu ankiety, jaki przedłożono świętokrzyskim konsumentom biur 

podróży, znalazło się jedno pytanie otwarte. Pozwoliło na potwierdzenie założenia, według 

którego najbardziej znane biura podróży są równocześnie liderami w rankingach 

touroperatorów za lata 2012–2016. Udowodniono, że biuro podróży Itaka jest najbardziej 

znanym touroperatorem w opinii badanych konsumentów. Zauważono istotne różnice 

wskazań na najbardziej znanych touroperatorów względem płci respondentów. Kobiety 

częściej aniżeli mężczyźni wybierały biuro podróży Itaka. Taką samą zależność uchwycono 

w przypadku firm: Rainbow, Grecos, Coral Travel Wezyr Holidays i Neckermann. 

Równocześnie zaobserwowano zjawisko odwrotnego wyboru w przypadku biura podróży 

TUI. 

Na podstawie przeprowadzonych badań można wysnuć wniosek, iż największe biura 

podróży w Polsce są świadome znaczenia, jakie w kształtowaniu wizerunku i pozycji 

konkurencyjnej odgrywa public relations. Firmy te korzystają z nowych możliwości, dbają 

o jakość obsługi klienta, czynnie i na bieżąco rozwijają swoją ofertę w Internecie. 

Przeanalizowane odpowiedzi grupy świętokrzyskich konsumentów biur podróży pozwalają 

wierzyć, że działania public relations przedsiębiorstw turystycznych oddziałują na ich decyzje 

zakupowe. Można przypuszczać, że touroperatorzy, którzy prowadzą szeroko zakrojone 

działania public relations, jednocześnie obejmują wysokie ekonomicznie pozycje rankingowe. 

Konsumenci są bacznymi obserwatorami, doceniają starania biur podróży, zwracają uwagę na 

ich wizerunek.  

Wzrost znaczenia działań public relations prowadzonych przez największe biura podróży 

w Polsce, w tym ich wpływ na podejmowane (nie tylko) przez świętokrzyskich konsumentów 

decyzje zakupowe, to temat ważny z punktu widzenia dalszego rozwoju polskiej branży 

turystycznej. Najistotniejsza jest jednak sprawna długofalowa i dwukierunkowa komunikacja, 

będąca kluczową przesłanką sukcesu polskiej branży turystycznej. 

 


