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I. UZASADNIENIE WYBORU TEMATU PRACY

Dynamika przeobrazen wspoétczesnego $swiata, zjawisko globalizacji oraz nasilajaca si¢
konkurencja powodujg intensyfikacje i roznicowanie komunikacji firm z rynkiem.
Determinantami ich rozwoju, oddzialujacymi na ksztaltowanie pozytywnych relacji
z otoczeniem, sg dtugofalowo prowadzone dziatania public relations.

W dobie gwattownych zmian stabilng pozycje przedsicbiorstwa odzwierciedla wlasciwie
realizowana strategia public relations. Wzrost jej znaczenia, majacy wymiar w srodowisku
zarOwno zewng¢trznym, jak 1 wewnetrznym, wynika z przenoszenia ci¢zaru na akcentowanie
wiarygodno$ci 1 lojalnosci firmy. Przedsigwzigcia public relations, penetrujace rynek
odpowiednio wyselekcjonowanymi instrumentami, stuza promocji wizerunku. Profesjonalne
potaczenie tradycyjnych metod komunikacji oraz nowych medidw, a takze wiedzy
socjologicznej i psychologicznej, tworzy potezne narzedzie w rekach §wiadomego, wysoce
wykwalifikowanego specjalisty public relations.

Biura podrdzy, bedace podmiotami rozwazan podjetego tematu pracy, pojawilty sie jako
wyspecjalizowane jednostki przedsigbiorstw turystycznych w potowie XIX wieku. Od tego
czasu obserwuje si¢ ich nieustanny rozwdj. Wzrost znaczenia turystyki w réznych sferach
gospodarki spowodowal nastawianie si¢ firm na osigganie efektywnych ekonomicznie
wynikdw. W biurach podrozy funkcjonujacych na silnie turbulentnym rynku istnieje
konieczno$¢ doboru zrdéznicowanych form promocji. W dobie zauwazalnego przesytu
tradycyjna reklamg przedsigbiorstwa poszukuja innych sposobdw, sprzyjajacych
pozyskiwaniu spotecznej akceptacji i dostarczaniu rzetelnych informacji o firmie. Zjawisko to
warunkuje prowadzenie dzialan z zakresu public relations, uznawanych za obiektywne
1 bardziej wiarygodne anizeli przekazy reklamowe. Konkurowanie ceng nie zapewnia
wystarczajacej przewagi w diugiej perspektywie czasowej. Touroperatorzy podejmuja
niekiedy niekonwencjonalne kroki, upatrujac realizacji swoich celow w prowadzeniu dziatan
public relations.

Bezposrednim zainteresowaniem badawczym objeto szeS¢ najwiekszych biur podrozy
w Polsce:

e Nowa Itaka Sp. z 0.0. (dalej: Itaka),

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

e TUI Poland Sp. z 0.0. (dalej: TUI),

e Grecos Holiday Sp. z 0.0. (dalej: Grecos),

e Coral Travel Poland Sp. z o0.0. (dalej: Coral Travel Wezyr Holidays),



e Neckermann Polska Biuro Podrézy Sp. z 0.0. (dalej: Neckermann).

Niniejsze przedsigbiorstwa, wpisane do Centralnej Ewidencji Organizatorow
I Posrednikéw Turystycznych, maja zezwolenie na prowadzenie swojej dziatalnosci. Biura
podrézy, ktére poddano badaniom wilasnym wyselekcjonowano na podstawie pigcioletnich
raportOw touroperatorow, przygotowanych przez ,,Wiadomosci Turystyczne” za lata 2012—
2016 i danych zawartych w Krajowym Rejestrze Sadowym?.

Najwicksze biura podrézy systematycznie zwigkszaja swoj udziat w rynku. Ciekawym
zagadnieniem jest specyfika narzedzi public relations, wykorzystywanych przez
najsilniejszych touroperatorow. Uzyskanie odpowiedzi na pytanie: ,,czy dziatania public
relations najwigkszych biur podrozy w Polsce pozwalaja na budowe dlugofalowej
komunikacji z konsumentami?”, byto pobudka do rozpoczgcia rozwazan nad tematem
niniejszej rozprawy. Wyniki analiz w zestawieniu z opinig konsumentéw rynku
Swigtokrzyskiego sa przedmiotem wnioskowania zaleznosci wystepujacych pomiedzy pozycja
liderow turystyki®, podejmowanymi przez nich dziataniami public relations a grupami
docelowymi, do ktorych sa skierowane.

Zjawiskiem pierwotnym w stosunku do analizy zachowan nabywczych konsumentéw sg
potrzeby cztowieka. Odczuwanie koniecznosci ich zaspokajania uksztaltowato owe pojecie.
Wsrod zadan public relations widnieje troska o reputacje firmy. Pozytywny wizerunek jest
cennym kapitalem, ale czy jest podstawa funkcjonowania biur podrézy? W jaki sposob
przektada si¢ na zaufanie grup wewnetrznych oraz zewnetrznych? Czy przyczynia si¢
posrednio do wspierania procesow sprzedazy oferowanych ustug? Brak kompletnych
informacji oraz opracowan ujmujacych te problematyke uzasadnia wybor tematu rozprawy,
a tym samym zachg¢ca do podjecia rzeczowych, rzetelnych i kompleksowych badan nad
dzialaniami public relations wykorzystywanymi przez najwigksze biura podrozy w Polsce
w kontekscie decyzji zakupowych konsumentow rynku §wietokrzyskiego.

Skuteczno$¢ public relations zalezy miedzy innymi od doboru i umiej¢tnego
wykorzystywania narzedzi. Z jakich instrumentow public relations korzystajg liderzy rynku

turystycznego? Jak oceniajg ich przydatnos¢? W obranym temacie nalezy upatrywac sie

! Ostatnie wyniki badan przeprowadzonych przez redakcje ,,Wiadomosci Turystycznych” ukazaty si¢ w sierpniu
2017 roku i swoim zakresem objety 2016 rok.

2 https://bip.ms.gov.pl/pl/rejestry-i-ewidencje/krajowy-rejestr-sadowy/ [data dostepu: 12.08.2013].

> Mowa o najwigkszych biurach podrézy w Polsce, klasyfikowanych wedlug raportéw przygotowywanych
corocznie przez redakcje¢ ,,Wiadomosci Turystycznych". Publikacja zawiera, potwierdzone przez dyrektorow
finansowych, dane ekonomiczne polskich touroperatorow. Na bazie przestanych do redakcji ankiet powstaje
ranking biur o najwyzszych przychodach. Raport Touroperatorzy zawiera pelne dane o biurach podrozy oraz
materiaty merytoryczne, opinie i komentarze na temat sytuacji gospodarczej i ekonomicznej tego sektora branzy
turystycznej. Dodatkowo autorka bazowata na danych zawartych w Krajowym Rejestrze Sadowym.



wartosci dodanej, jaka niewatpliwie stanowig S$wigtokrzyscy konsumenci biur podrézy
I poziom deklarowanej przez nich znajomosci terminu ,,public relations”. Obecnie jestesmy
Swiadkami wzrostu znaczenia medidéw, liczby kanatéw 1 form przekazu. Wykreowanie
pozytywnego obrazu firmy w umysle konsumenta, powinno stanowi¢ jeden z najwazniejszych

celow biur podrozy.

Il. CEL PRACY

Gléwnym celem rozprawy byto przedstawienie, analiza i ocena dziatan public relations
najwigkszych touroperatorow w Polsce, w tym zdobycie wiedzy na temat ich gotowosci do
recepcji dostgpnych rozwigzan, przekladajacej si¢ na aktywnos$¢ zakupowa §wigtokrzyskich
konsumentoéw przedsiebiorstw turystycznych.

Celem badawczym byta identyfikacja narzedzi public relations implementowanych przez
najwigksze biura podrozy w Polsce i wptyw najpopularniejszych instrumentéw na wizerunek
firm w oczach $wigtokrzyskich konsumentow.

Realizacja glownego celu nastgpita przede wszystkim poprzez realizacje celow
szczegotowych, osiggnigtych w rozdziatach badawczych pracy. Najwazniejsze z nich to:

e Okreslenie, W jaki sposob dziatania public relations oddzialuja na wizerunek i pozycje

najwigkszych przedsigbiorstw turystycznych w Polsce.

e Zdiagnozowanie stopnia rozwoju public relations w wybranych biurach podrozy

w Polsce.

e Poznanie opinii specjalistow ds. turystyki najwigkszych biur podrozy w Polsce na

temat przydatno$ci stosowania najpopularniejszych narzedzi public relations.

e Ustalenie istoty utrzymywania pozytywnych relacji omawianych firm turystycznych

Z ich otoczeniem zewngetrznym 1 wewnetrznym.

e Zrozumienie zasad skutecznej komunikacji z konsumentami biur podrdzy.

e Sprawdzenie znajomosci terminu ,,public relations” w badanej grupie §wigtokrzyskich

konsumentow.

o Identyfikacja skojarzen $wigtokrzyskich respondentdw z pojeciem ,,public relations”.

e Ustalenie istoty wizerunku przedsi¢biorstw turystycznych w decyzjach zakupowych

ankietowanych konsumentow.

e Poznanie najwazniejszych czynnikoéw decydujacych o wizerunku touroperatora

w oczach badanych.



Weryfikacja najcenniejszych zrodet informacji 0 produktach i ustugach oferowanych

przez firmy turystyczne w opinii $wigtokrzyskich konsumentéw biur podrozy.

Gloéwng hipotezg badawcza pracy bylo zalozenie, ze public relations jest dziataniem

dlugofalowym, ktéore umozliwia najwigkszym biurom podrézy w Polsce dwukierunkowa

komunikacje z potencjalnymi klientami. Odgrywa istotng role w Kreowaniu pozytywnego

wizerunku firm turystycznych, prowadzi do osiggania zatozonych celow, sktaniajac

swigtokrzyskich konsumentoéw biur podrézy do podejmowania decyzji zakupowych.

Sformutowano nastgpujace hipotezy dla badania jakosciowego, przeprowadzonego wsrod

najwigkszych biur podrézy w Polsce:

Utrzymywanie pozytywnych relacji z mediami ma, w opinii najwigkszych biur
podrézy w Polsce, istotne znaczenie w budowie ich wizerunku.

Najwicksze biura podrézy w Polsce maja, na wypadek wystgpienia sytuacji
kryzysowej, opracowany plan zarzadzania komunikacja.

Monitoring medidéw pozwala badanym biurom podrézy na $ledzenie poczynan
konkurencji.

Strony internetowe najwiekszych biur podrézy w Polsce maja funkcjonalnosci, ktore
utatwiaja potencjalnemu klientowi podjecie decyzji zakupowe;.

Facebook, sposrod dostepnych kanatlow mediow spotecznosciowych, jest szczeg6lnie
pomocny w budowie pozytywnego wizerunku najwigkszych biur podrozy w Polsce.
Badane biura podrozy prowadza dziatania z zakresu Google AdWords.

Skutecznie prowadzona komunikacja wewnetrzna firm sprawia, ze jej pracownicy
chetniej rekomenduja biuro podrézy jako dostawce ustug.

Tozsamos$¢ badanych biur podrézy ksztattowana jest wylacznie przez zbior elementow
widzialnych.

Obecnos$¢ biur podrozy na targach iwystawach poprawia ich wizerunek wsrod
konsumentow.

Dziatania sponsoringowe sa, wedlug najwigkszych biur podrézy w Polsce, bardziej

wiarygodne anizeli dzialania reklamowe.

Do badan ilosciowych, przeprowadzonych wsrod swigtokrzyskich konsumentéw biur

podrozy, postawiono nastepujace hipotezy badawcze:

Znajomo$¢ pojecia ,,public relations” maleje wraz ze zwigkszaniem si¢ wieku

respondentow.



e Osoby legitymujace si¢ wyzszym poziomem wyksztatcenia cechuje lepsza znajomos$¢
terminu ,,public relations”.

e Najbardziej znane biura podrdzy, W opinii konsumentow rynku $wietokrzyskiego, sg
réwnoczesnie liderami w rankingach touroperatoréw za lata 2012-2016.

e  Wigksza znajomos¢ najwigkszych biur podrozy w Polsce wykazuja mezczyzni.

e [taka jest najbardziej znanym biurem podrdzy wsrodd badanych konsumentdw.

e Wraz z wickiem maleje wskaznik odzwierciedlajacy znaczenie wizerunku biura
podrozy wsrdéd konsumentow ustug turystycznych. Osoby mtodsze czgsciej kieruja si¢
wizerunkiem biura podrozy podczas procesoOw decyzyjnych.

e Opinie klientow sa, wedlug badanych, gldownym czynnikiem decydujacym
0 wizerunku biura podrézy.

e Zdalne pozyskiwanie informacji o produktach iustugach oferowanych przez biura
podrézy jest bardziej popularne wséréd konsumentéw biur podrézy rynku
swigtokrzyskiego anizeli bezposredni kontakt z pracownikami.

o Kobiety czeSciej niz megzczyzni uznaja wydawnictwa wlasne przedsiebiorstw
turystycznych za przydatne zrodlo pozyskiwania informacji 0 produktach i ustugach

oferowanych przez biuro podrozy.

1. METODY, TECHNIKI I NARZEDZIA BADAWCZE

Weryfikacja przedstawionych hipotez irealizacja celéw pracy doktorskiej wymagata
zastosowania r6znych metod badawczych. W niniejszej rozprawie skupiono si¢ na metodzie
doboru celowego, z zastosowaniem badan jakosciowych i ilosciowych. W pierwszej
kolejnosci przeprowadzono badania pilotazowego przy uzyciu kwestionariusza ankietowego
CAWI* (ang. Computer-Assisted Web Interview), bedacego wstepem do indywidualnego
wywiadu poglebionego IDI° (ang. In-depth interview) z przedstawicielami najwiekszych biur
podrozy W Polsce. Na bazie obserwacji nieuczestniczacej jawnej, ktora odbyla si¢
w kieleckich agencjach turystycznych, powstal kwestionariusz ankietowy PAPI® (ang. Paper
nad Pencil Interview), wykorzystany nast¢pnie W badaniach ilo$ciowych $wietokrzyskich
konsumentéw biur podrézy. Wybdr ten okazal si¢ trafny ze wzgledu na rozproszong

I obszerng grupe badawcza oraz z uwagi na niski koszt realizacji tego przedsigwzigcia.

* Respondent byt proszony 0 wypelnienie ankiety w formie elektroniczne;.
® Wywiad zostat przeprowadzony na podstawie scenariusza.
® Respondent otrzymat ankiete w formie papierowe;.



IV. ORGANIZACJA I PRZEBIEG BADAN

Badanie pilotazowe stanowito wprowadzenie do rozwazan nad tematem rozprawy. Jego
cel polegal na identyfikacji | oszacowaniu poziomu implementacji narz¢dzi public relations,
jak réwniez ukazaniu ich przydatnosci w ocenie specjalistow ds. public relations
najwigkszych biur podrézy w Polsce.

Badanie zrealizowano pod koniec 2016 roku (w biurach podrézy: Itaka, TUI, Rainbow,
Neckermann) ina poczatku 2017 roku (w biurach podrézy: Grecos, Coral Travel Wezyr
Holidays). Decyzja 0 wiaczeniu do badan biura podrozy Grecos zapadta w styczniu 2017 roku
I byla podyktowana obserwacja dynamicznego rozwoju touroperatora. Firma zdotata
awansowac, w ciggu zaledwie czterech lat, z dziewiatej na czwarta pozycje rankingu7.

Na podstawie uzyskanej zgody wszystkie ww. firmy otrzymaty ankiet¢ w formie
elektronicznego kwestionariusza. Wydhluzony czas na udzielenie odpowiedzi pozwolit
przedstawicielom tych przedsiebiorstw doktadnie przeanalizowa¢ przedstawione narzg¢dzia
public relations (ukazane w formie tradycyjnego i internetowego podziatu). W kazdej czeSci
ankiety nalezalo zaznaczy¢ instrumenty, ktérymi dane biuro podroézy postuguje sie
W prowadzonych przez siebie dziataniach. Oszacowanie ich przydatnosci zostato utatwione,
dzigki zastosowaniu pieciostopniowej skali®.

Wyniki uzyskane w badaniu pilotazowym sktonity do przeprowadzenia (ws$rod
omawianych biur podrozy) indywidualnych wywiadow poglebionych. Potrzeba
doprecyzowania iuzupehlienia najistotniejszych zagadnien, zawartych w elektronicznym
kwestionariuszu ankiety, zaowocowata organizacjg osobistych spotkan z przedstawicielami
szes$ciu najwigkszych touroperatoréw w Polsce.

Badania zostaly przeprowadzone w styczniu 2018 roku iumozliwity uzyskanie
szczegdtowych informacji na temat dzialan public relations podejmowanych przez badane
firmy. Ich celem bylo wyjasnienie natury badanego zjawiska, dotarcie do istoty rzeczy
I wiedzy, ktorej nie mozna zdoby¢ innymi metodami. Punkt wyjscia stanowit ujednolicony
scenariusz, ktory podczas bezposrednich rozmow, jako elastyczne narzedzie, pozwolil na
rozwini¢cie zadawanych pytan i uzyskiwanych odpowiedzi.

Wiasciwe badanie ankietowe, skierowane do swigtokrzyskich konsumentéw biur podrozy,
poprzedzita obserwacja nieuczestniczaca. Odbyla si¢ wczerwcu 2016 roku, dzigki

przychylnos$ci trzech kieleckich agencji turystycznych: Sigma Tour, Polskie Biuro Podrézy

" Mowa o latach 2012-2016.
® Ocena przydatnosci poszczegolnych narzedzi PR: 1 — zdecydowanie przydatne, 2 — raczej przydatne, 3 —
trudno powiedzie¢, 4 — raczej nieprzydatne, 5 — zdecydowanie nieprzydatne.



i Busferie. Pracownicy ww. agencji turystycznych zostali poinstruowani, jakie pytania
powinni zadawa¢ klientom w trakcie naturalnej rozmowy, by na bazie odpowiedzi stworzy¢
zarys docelowego kwestionariusza badania ankietowego. Zalozono minimalng liczebno$¢
proby, ktora wyniosta 100 osob.

Wkladem wilasnym bylo potozenie nacisku na wskazanie pozamarketingowych,
a dodatkowo rowniez marketingowych determinant wplywajacych na zachowania nabywcze
swigtokrzyskich konsumentéw biur podrozy.

Wszystkie przedstawione wyzej dziatania zostaly podjete ze $wiadomoscig ich
czasochtonnos$ci. Jak kazda metoda badawcza, rowniez obserwacja klientow ma swoje stabe
strony. Brak naturalno$ci w zachowaniu badanych to podstawowy problem, z jakim nalezato
si¢ zmierzy¢. Rejestracja obserwacji poza zasiggiem wzroku badanego sprawita, ze klienci
tatwiej koncentrowali si¢ na nieskrgpowanej realizacji niewymuszonych i spontanicznych
zachowan.

Badanie Kkwestionariuszowe przeprowadzono w drugiej potowie 2016 roku (zgodnie
z harmonogramem przedstawionym w tabeli 1). Poniewaz rok 2016 zamykal przekrdj
pigcioletnich rankingéow ,,Wiadomos$ci Turystycznych”, zaczerpnigtych do niniejszej pracy,
zakres czasowy wydat si¢ uzasadniony. Zgod¢ na uczestnictwo w badaniu wyrazito 21 agencji

turystycznych z szes$ciu najwigkszych miast wojewodztwa §wietokrzyskiego.

Tabela 1. Swietokrzyskie agencje turystyczne a termin badan wlasnych

Lp. Agencja turystyczna Termin badania
Kielce
Afrika Travel
1. 01.07.-05.12.2016
ul. Mata 21
Busferie
2. 01.07.-05.12.2016
ul. Duza 7
Polskie Biuro Podrozy
3. 01.07.-03.12.2016
ul. Sienkiewicza 26
Selva Tour
4. o 01.07.-03.12.2016
ul. Henryka Sienkiewicza 3
Sigma Tour
5. 04.07.-03.12.2016

ul. Stanistawa Staszica 14

Ostrowiec Swietokrzyski

Adalbert
1. 21.07.-19.12.2016
ul. Tizecka 71 d




Ster

2. 21.07.-19.12.2016
ul. Zygmunta Krasinskiego 29/22
Voyager

3. 21.07.-19.12.2016
ul. Adama Mickiewicza 30

Starachowice
Adria

1. 12.07.-19.12.2016
ul. Jozefa Pilsudskiego 31 a
Omnia

2. 12.07.-19.12.2016
ul. Rynek 35

Skarzysko-Kamienna
M-Travels

1. 04.07.-08.12.2016
ul. Lotnicza 8/81
Sharma Travel

2. 04.07.-08.12.2016
ul. Metalowcéow 1
Terra

3. 01.07.-08.12.2016
ul. Sokola 18
Wakacje.pl

4. 04.07.-08.12.2016
ul. Metalowcow 1

Sandomierz
Ewel-Tour

1. 06.07.-09.12.2016
ul. Adama Mickiewicza 8
Polskie Biuro Podrozy

2. 06.07.-15.12.2016
ul. Rynek 24

Konskie
Fostertravel.pl

1. 13.07.-08.12.2016
ul. Grzybowska 2/15
Tetur

2. 13.07.-08.12.2016
ul. Warszawska 24

Busko-Zdraj
L-Tour

1. 20.07.-19.12.2016
plac Zwycigstwa 29
L-Tour

2. 20.07.-19.12.2016
ul. Adama Mickiewicza 9
Venus Travel

3. 20.07.-19.12.2016
0s. Leszka Czarnego 1/4 a

Zrodto: opracowanie wlasne.




Swictokrzyskie agencje turystyczne wykazaly si¢ duza inicjatywa w pozyskiwaniu danych
do powstajacej rozprawy. Ankiety udostgpniano klientom, ktorzy w drugiej potowie 2016
roku podejmowali decyzje wyjazdowe, azatem byly to osoby zainteresowane zakupem
pakietow turystycznych, oferowanych przez najwigksze biura podrozy w Polsce. Wedtug
informacji uzyskanych od specjalistow ds. turystyki, pracujgcych w $wigtokrzyskich
agencjach podrézniczych, konsumenci otrzymywali ankiety podczas finalizowania swoich
zamdwien, a zatem wypelnianie kwestionariuszy nie byto problematyczne ani czasochtonne,
a odpowiedzi przemyslane i sumienne.

W wyniku przeprowadzonych badan otrzymano zwrot 528 kwestionariuszy, z ktorych 28
zostalo odrzuconych po weryfikacji poprawnosci wypelnienia. Do ostatecznej analizy
przyjeto 500 kwestionariuszy ankietowych, co oznacza, ze W realizowanym badaniu wskaznik
response rate (informujacy o proporcji wypelionych ankiet do wielkosci proby) wyniost
95% wzgledem catkowitej liczebnosci operatu. Uzyskany poziom zwrotOw mozna uznaé za
wysoki.

Opracowany kwestionariusz ankiety, jaki przedtozono $wigtokrzyskim konsumentom biur
podrézy, sktadat si¢ z pigciu pytan zamknietych i jednego pytania otwartego. Celem pytania
otwartego bylo poznanie trzech najbardziej znanych, w opinii ankietowanych, biur podrézy
w Polsce. Pytanie nie sugerowalo odpowiedzi, dzigki czemu respondenci mogli pozwolié
sobie na wicksza swobodg, a wyniki okazaly si¢ niezwykle cenne w analizie tematu niniejszej
pracy. Na koncu kwestionariusz zostat uzupelniony 0 pytania metryczkowe. Ze wzgledu na
niech¢¢ konsumentow do wypetniania czasochtonnych ankiet, zrezygnowano z dodatkowych
pytan. Wszyscy respondenci zostali zapewnieni 0 anonimowosci odpowiedzi.

Dotarcie do ponad 500 $wigtokrzyskich konsumentow biur podrézy okazato si¢ nie lada
wyzwaniem. Decyzja o probie poznania opinii 0sob, ktore poszukuja wyjazdow i odwiedzaja
agencje turystyczne, posredniczace W sprzedazy ustug najwigkszych biur podrozy w Polsce,
okazala si¢ stuszna. Zdawanie si¢ na dostepnos$¢ przedmiotow badania dobieranych do proby
(czyli na przyktad jej dobor poprzez zatrzymywanie ludzi na ulicy lub w innym miejscu)
byloby ryzykowana metoda. Co wigcej, metoda ta nie dopuszczataby zadnej kontroli nad

reprezentatywnoscia.

V. WNIOSKI

Przeprowadzone badania ipoczynione analizy pozwolily stwierdzi¢, ze istota public

relations, czyli umiejetnosci utrzymywania relacji miedzy firmg a jej otoczeniem, jest



planowe, ciagte i $Swiadome komunikowanie. To wysitki umozliwiajgce budowe zaufania do
organizacji. Spdjne dziatania public relations, odpowiednio dobierane i wykorzystywane
narzedzia pomagaja w osigganiu zalozonych celow. Odgrywaja znaczaca role
W ksztaltowaniu wizerunku i konkurencyjno$ci najwiekszych biur podrozy w Polsce.

Whioskowanie przeprowadzone w ramach niniejszej dysertacji dostarcza nowej wiedzy.
Realizuje gléwny cel badawczy pracy, dotyczacy zar6wno poziomu implementacji narzedzi
public relations w strategiach najwigkszych touroperatorow w Polsce, jak réwniez czynnikow
oddziatujacych na wizerunek przedsiebiorstw turystycznych w opinii $§wigtokrzyskich
konsumentéw biur podrozy.

Niniejsza praca w duzym stopniu poruszyla tematyke stopnia rozwoju public relations
W wybranych biurach podrézy. Zgromadzony material empiryczny i analiza pi$miennictwa
zwigzanego ztym zagadnieniem umozliwily realizacje celéw szczegdtowych rozprawy
i weryfikacj¢ hipotez. Wartoscia dodang jest zdiagnozowany stopien znajomosci terminu
,public relations” w badanej grupie §wictokrzyskich konsumentéw, jak rowniez identyfikacja
skojarzen respondentéw z pojeciem.

Potwierdzenie uzyskata gtéwna hipoteza badawcza zaktadajaca, ze public relations to
proces dlugofalowy, o powtarzajacych si¢ cyklach. Umozliwia najwigkszym biurom podrézy
w Polsce dwukierunkowa komunikacje z potencjalnymi klientami. Odgrywa istotng rolg
w kreowaniu pozytywnego wizerunku przedsiebiorstw turystycznych, prowadzi do realizacji
zamierzen, sktania réwniez $wigtokrzyskich konsumentow biur podrézy do podejmowania
decyzji zakupowych. Charakteryzuje go linearno$¢, bowiem jedna aktywno$¢ prowadzi do
kolejnej. Elementy sktadowe programow public relations wzajemnie si¢ wzmacniaja.
Rzetelnie prowadzone kampanie popularyzujg i1 utrwalajg marki w $wiadomosci spoteczne;.
Najwigksze biura podrézy w Polsce zdaja sobie sprawg z potencjalnych korzysci
wynikajacych z wdrazania irozwijania najpopularniejszych narzedzi public relations. Sg
zdeterminowane do wykorzystywania nowych mozliwosci 1 §wiadome znaczenia dzialan
public relations w ksztattowaniu rynkowej przewagi konkurencyjne;j.

Omawiani touroperatorzy korzystaja z wigkszosci dostepnych narzedzi public relations.
Niebagatelnego znaczenia nabieraja relacje z obecnymi i potencjalnymi klientami. Masowos¢
wypierana jest przez indywidualizacje, biura podrézy daza do budowania wigzi ze
strategicznie  najwazniejszymi  grupami  odbiorcow.  Zauwazono tendencje  do
ukierunkowywania dzialan organizatorow nie tylko na klientow, ale réwniez na

pracownikow.
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Utrzymywanie pozytywnych relacji z mediami ma, w opinii najwigkszych biur podrézy
w Polsce, istotne znaczenie w budowie ich wizerunku. Udowodniono, ze touroperatorzy
posiadaja plan zarzadzania komunikacjg kryzysowa, ktory petni funkcj¢ mediacyjng migdzy
firmami a ich otoczeniem. Monitoring mediow pozwala biurom podrdzy nie tylko na sprawne
zapobieganie wydarzeniom, ktore moga zaszkodzi¢ wizerunkowi firm, ale réwniez na
sledzenie poczynan konkurencji. W wyniku przeprowadzonych wywiadéw potwierdzono, ze
strony internetowe spelniaja funkcje, ktére ulatwiaja potencjalnemu klientowi podjecie
turystycznej decyzji zakupowej. Facebook, sposréd dostepnych kanatdéw medidw
spoteczno$ciowych, jest szczegblnie pomocny w budowie pozytywnego wizerunku
najwigkszych biur podrézy w Polsce. Badane przedsigbiorstwa prowadza dziatania z zakresu
Google AdWords. Firmy dostosowuja strony internetowe do wymagan stawianych przez
Google. Z kolei skutecznie prowadzona komunikacja wewngtrzna firm sprawia, ze
pracownicy chetniej rekomenduja biuro podrozy jako dostawce ustug.

Przeprowadzone badania nie potwierdzity hipotezy o ksztaltowaniu wizerunku biur
podrozy wyltacznie przez zbidr elementdw widzialnych. Touroperatorzy przyznali, ze
korzystaja z form pozawizualnych, ktore oddziatuja na pozostate (poza wzrokiem) zmysty
konsumentéw. Oznacza to, ze firmy postrzegane sa rdwniez przez pryzmat caloksztattu
dziatan, tj. obecno$ci na rynku, reakcji na okreslone sytuacje, skuteczne wychodzenie
Z kryzyséw, zachowania pracownikow 1kadry zarzadzajacej. Podczas wywiadow
poglebionych przedstawiciele biur podrozy potwierdzili, ze obecnos¢ na targach i wystawach
poprawia wizerunek marki. Uznano rdéwniez, ze dziatania sponsoringowe sa bardziej
wiarygodne niz dzialania reklamowe.

Badania ankietowe umozliwity identyfikacje zaleznoSci wystepujacych miedzy
dziataniami public relations najwigkszych touroperatorow a aktywnoscia zakupowa
Swigtokrzyskich konsumentéw biur podrozy. Realizujac zatozone cele, zweryfikowano
wszystkie postawione wzgledem wspomnianych konsumentow hipotezy. Podstawowa
intencja byto okreslenie stopnia rozumienia terminu ,,public relations” wsrod swigtokrzyskich
konsumentéw biur podrézy. Zdecydowana wigkszos¢ badanych zadeklarowata, iz rozumie
jego znaczenie. Badani konsumenci potwierdzili istot¢ wizerunku biur podrozy, jednak, co
ciekawe, nie jest on zalezny od rozumienia poj¢cia ,,public relations”. Respondenci wskazali,
ze jakos$¢ oferowanych ushug jest glownym czynnikiem decydujgcym o wizerunku
touroperatora. Hipoteza robocza zakladata, iz sg to opinie klientdéw. Nie potwierdzila sie,
bowiem czynnik ten uplasowat si¢ na drugim miejscu. Zdalne pozyskiwanie informacji

o0 produktach i ustugach oferowanych przez biura podrozy jest bardziej popularne wsrod
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konsumentéw biur podrozy rynku $wietokrzyskiego niz bezposredni kontakt z pracownikami.
Internet uwierzytelnia tozsamos$¢ firmy, jest cennym przekaznikow wiedzy o niej. Pracownicy
biura podrézy zostali uznani za drugie najbardziej wartoSciowe zrodto informacji
o produktach iustugach firmy, ale takze za jeden zczynnikow potwierdzajgcych ich
pozytywny wizerunek. W wyniku przeprowadzonych badan, nie potwierdzita si¢ hipoteza
mowigcg otym, iz kobiety czgéciej niz mezczyzni uznaja wydawnictwa wlasne
przedsigbiorstw turystycznych za przydatne zrodto pozyskiwania informacji 0 produktach
i ustugach.

W kwestionariuszu ankiety, jaki przedtozono s$wictokrzyskim konsumentom biur
podrézy, znalazto si¢ jedno pytanie otwarte. Pozwolito na potwierdzenie zalozenia, wedtug
ktorego najbardziej znane biura podroézy sg rownoczesnie liderami w rankingach
touroperatorow za lata 2012-2016. Udowodniono, Ze biuro podrdzy Itaka jest najbardziej
znanym touroperatorem w oOpinii badanych konsumentéw. Zauwazono istotne rdznice
wskazan na najbardziej znanych touroperatoréw wzgledem pici respondentdw. Kobiety
czesciej anizeli mezczyzni wybieraly biuro podrézy Itaka. Taka samg zalezno$¢ uchwycono
w przypadku firm: Rainbow, Grecos, Coral Travel Wezyr Holidays i Neckermann.
Rownoczesnie zaobserwowano zjawisko odwrotnego wyboru w przypadku biura podrézy
TUL.

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna wysnu¢ wniosek, iz najwigksze biura
podroézy w Polsce sa $wiadome znaczenia, jakie W ksztattowaniu wizerunku i pozycji
konkurencyjnej odgrywa public relations. Firmy te korzystaja z nowych mozliwosci, dbaja
0jako$¢ obstugi klienta, czynnie ina biezagco rozwijaja swoja oferte w Internecie.
Przeanalizowane odpowiedzi grupy $wigtokrzyskich konsumentéw biur podrozy pozwalajg
wierzy¢, ze dziatania public relations przedsigbiorstw turystycznych oddzialuja na ich decyzje
zakupowe. Mozna przypuszczaé, ze touroperatorzy, ktorzy prowadza szeroko zakrojone
dziatania public relations, jednoczesnie obejmuja wysokie ekonomicznie pozycje rankingowe.
Konsumenci sg bacznymi obserwatorami, doceniajg starania biur podrozy, zwracaja uwage na
ich wizerunek.

Wzrost znaczenia dziatan public relations prowadzonych przez najwigksze biura podrozy
w Polsce, w tym ich wplyw na podejmowane (nie tylko) przez §wigtokrzyskich konsumentow
decyzje zakupowe, to temat wazny z punktu widzenia dalszego rozwoju polskiej branzy
turystycznej. Najistotniejsza jest jednak sprawna dtugofalowa i dwukierunkowa komunikacja,

bedaca kluczowa przestanka sukcesu polskiej branzy turystycznej.
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