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Streszczenie

W obecnych czasach pozycja kobiet na rynku bardzo si¢ zmienila. Ma to swoje
implikacje w dzialaniach firm oferujgcych roznorodne dobra i ustugi, w tym rowniez
dobra i ustugi turystyczne. Kobiety tworzq istotny segment rynku podrozy turystycz-
nych. Sukces w organizowaniu dla nich wyjazdow mogq jednak odnies¢ tylko te fir-
my, ktore potrafig poprawnie rozpoznaé ich potrzeby i oczekiwania. Celem artykutu
jest zaprezentowanie postaw i zachowan Polek na rynku turystycznym. W oparciu o
wyniki badan wiasnych zidentyfikowano czestotliwos¢ i preferowane rodzaje podrozy
urlopowo-wakacyjnych polskich kobiet, sposoby i zrodla pozyskiwania informacji
o ofercie turystycznej, przyczyny wyboru miejsc docelowych, towarzystwo i forme
organizacji wyjazdow, najczesciej wykorzystywane srodki transportu i obiekty bazy
noclegowo-gastronomicznej, a takze sposob spedzania wolnego czasu.

Stowa kluczowe: ptec, sytuacja spoteczna kobiet, aktywno$¢ turystyczna kobiet, postawy
i zachowania polskich turystek

1. Wprowadzenie

W obecnych czasach pozycja kobiety w turystyce (podobnie jak w spoteczenstwie) bardzo si¢
zmienita. Stanowig one znaczny odsetek wyjezdzajacych w celach wypoczynkowych, jak rowniez
kulturalnych czy biznesowych. Tworza zatem istotny segment rynku turystycznego. Statystyki
i badania wskazuja jednoznacznie, co potwierdza T. Peters, ze rynek kobiet to najwigksza szansa
w dajacej sie¢ przewidzie¢ przysztosci'. Sukces w organizowaniu dla nich wyjazdéw moga jednak
odnies¢ tylko te firmy, ktore potrafia poprawnie rozpoznac ich potrzeby i oczekiwania.

Celem artykutu jest zaprezentowanie specyfiki postaw i zachowan Polek na rynku turystycz-
nym. Zidentyfikowano wptyw zmian w otoczeniu spoteczno-gospodarczym na pozycje wspolcze-
snej kobiety. Wykorzystujac dotychczas przeprowadzone badania stworzono profil polskiej turyst-
ki, a nastepnie zweryfikowano go wynikami badan wtasnych. Okre$lono czestotliwo$¢ i prefero-
wane rodzaje podrézy urlopowo-wakacyjnych Polek, sposoby i zrodta pozyskiwania informacji
o ofercie turystycznej, przyczyny wyboru miejsc docelowych, towarzystwo i forme¢ organizacji
wyjazdow, najczgsciej wykorzystywane $rodki transportu i1 obiekty bazy noclegowo-
gastronomicznej, a takze sposob spedzania wolnego czasu.

"um. Barletta, Marketing skierowany do kobiet, CeDwWu.pl. Wydawnictwa Fachowe, Warszawa 2006: s. 19.
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2. Kobieta na wspoélczesnym rynku

Wsrod licznych zmian, jakie dokonuja si¢ na rynku, albo inaczej — w otoczeniu funkcjonowa-
nia przedsigbiorstw oferujacych rézne produkty, w tym rowniez produkty turystyczne, odnotowuje
sie m.in.*;

e  wzrost znaczenia czasu wolnego, jako istotnego miernika jakos$ci zycia,

e przeobrazenia w strukturze rodzin, w tym wzrost aktywnos$ci zawodowej kobiet,

e zmiang sytuacji spotecznej kobiet (kobiety poszukuja samorealizacji raczej poza ogniskiem
domowym niz w jego ramach),

e  wzrost znaczenia takich warto$ci, jak mlodo$¢, zdrowie, dobry wyglad, co skutkuje wyjaz-
dami turystycznymi ukierunkowanymi na aktywny wypoczynek, przezycia, sport oraz regeneracjg¢ sit
w kompleksach Spa.

Sposrod wyzej wymienionych na szczegdlng uwage zastuguje czas wolny, ktory we wspot-
czesnej gospodarce zyskuje na warto$ci. Bedac atrybutem rozwoju spotecznego, stanowi jedno-
czes$nie czynnik rozwoju gospodarczego. Jest on zarowno rezultatem, jak i celem rozwoju. W kon-
sekwencji to warunek konsumpcji. Sama konsumpcja podlega obecnie pewnej ewolucji, odcho-
dzac od ,,mie¢” w kierunku ,,by¢”, co prowadzi do spadku udziatu spozycia débr materialnych na
rzecz znacznego wzrostu spozycia dobr niematerialnych, takich jak ushugi kulturalne, rekreacyjne,
sportowe, a takze ushugi turystyczne®.

W zyciu kobiet rowniez zachodzi przewartosciowanie konsumpcji. Wyraznie zmieniajg one
bowiem, jak wspominano wczesniej, swoja sytuacje spoteczng. W chwili obecnej rola kobiety
w rodzinie ulegta znacznym przeobrazeniom w stosunku do funkcji tradycyjnej. Kobiety podejmu-
ja prace zawodowa, co czyni je jednymi z zywicieli rodziny (tym samym przystuguja im wigksze
prawa w gospodarstwie domowym). Nie skutkuje to jednak roéwnomiernym rozktadem obowiaz-
kow w rodzinie — kobiety nadal wykonuja wigkszo$¢ z nich, jednocze$nie pracujac zawodowo”.
A. Hochschild okreslita to jako ,,prace na druga zmiang” (the second shift)’, co daje asumpt do
stwierdzenia, ze praca dla kobiet jest czym$ wigcej niz tylko checig zdobycia dodatkowych fundu-
szy do domowego budzetu. Tym samym mozna skonstatowac¢, ze dla wigkszosci kobiet praca jest
nie tyle konieczno$cia ekonomiczng, co przede wszystkim zréodtem mozliwosci samorozwoju, sa-
morealizacji, zrodtem podnoszacym poczucie wlasnej wartosci.

? Por. K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcow i ich konsekwencje marketingowe, PWE, Warszawa 2003: 5. 22-23;
Z. Zontek, Zachowania konsumentéw czynnikiem warunkujqcym strategie przedsigbiorstw turystycznych, [w:] Relacyjne
aspekty zachowan konsumenckich, E. Rudawska, J. Perenc, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego” nr 609 ,, Pro-
blemy Zarzqdzania, Finansow i Marketingu” nr 15, Uniwersytet Szczecinski 2010 s. 309.

Por. A. Niemczyk, Turystyka jako forma zagospodarowania czasu wolnego, [w:] Jakos¢ ustug turystycznych a ochrona
praw konsumenta, red. T. Burzynski i M. Zemia, GWSH, Katowice 2007: s. 19.
’ Nalezy zwrocié uwage na brak rownosci pici na rynku pracy. Cho¢ w ostatnich czasach wzrosta liczba kobiet rywalizujq-
cych skutecznie z mezczyznami na polu zawodowym to, jednak ich udzial w Zyciu spotecznym jest zdecydowanie mniejszy.
Obserwuje si¢ istnienie dwoch rynkow pracy — dla mezezyzn i dla kobiet. Teoria , podwdjnego rynku pracy” zaktada, ze
kobiety zatrudniane sq na drugorzednym (peryferyjnym) rynku pracy, natomiast mezczyzni — na pierwszorzednym (zasadni-
czym). Kobiety zatrudniane sq na samym dole hierarchii zawodowej i na najgorzej oplacalnych stanowiskach; pracujg one
w edukacji, stuzbie zdrowia, handlu detalicznym, jak rowniez w takich nowoczesnych ustugach , kobiecych”, jak banko-
wos¢ i turystyka. W catej Europie kobiety sq gorzej wynagradzane niz mezczyzni. Szerzej: Ekonomia i pte¢. Pozycja zawo-
dowa kobiet w Unii Europejskiej, red. A.G. Dijkstra, J. Plantega, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2003:
5. 547-57, 89, 108, 137-138.

3 A. R. Hochschild, The Second Shift. Working Parents and the Revolution at Home, Viking, New York 1989.
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3. Aktywnos¢ turystyczna kobiet w Swietle literatury przedmiotu

Aktywnos¢ turystyczna ksztattowana jest przez szereg czynnikow, w tym przez determinanty
demograficzne, wérod ktérych wymienia si¢ ptec®. Uczeni zgodnie uwazaja, ze nalezy rozrozni¢
pte¢ biologiczna (sex) i pte¢ kulturowa (gender). W pierwszym znaczeniu pte¢ dotyczy odrgbnosci
biologicznej cztowieka i decyduje o jego zainteresowaniach. Z kolei ple¢ kulturowa stanowi ze-
spot atrybutdéw i zachowan przydanych kobiecie lub mezczyznie. Sa one wytworem spoteczenstwa
i kultury, w przeciwienstwie do plci w znaczeniu biologicznym. Gender, dotyczy cech nabytych —
to zespol atrybutéw, postaw, 1ol spolecznych i zachowan przypisanych kobiecie lub mezczyznie
przez szeroko rozumiang kulture’.

Tak rozumiana pte¢ wptywa na oczekiwania w stosunku do dobr i ustug oferowanych na ryn-
ku oraz na sposdb dokonywania zakupow przez kobiety i m¢zczyzn i ich role petnione w procesie
decyzyjnym. I tak np. zauwaza si¢, ze w spoleczenstwie amerykanskim i pétnocno-europejskim to
kobiety sa zazwyczaj odpowiedzialne za realizacje zakupow, podczas gdy w kulturach $rodziem-
nomorskich czesto ma miejsce sytuacja odwrotna®. W Polsce podejmowano wicle badan z tego
zakr%su. Zwraca uwagg jedno z nich, pozwalajace na wyspecyfikowanie nastgpujacych stwier-
dzen’:

e kobiety sa bardziej samodzielne w swych zachowaniach na rynku (43% badanych re-
spondentek deklarowato, ze podejmuje samodzielnie decyzje o zakupach, podczas gdy tylko 38%
mezezyzn wyrazato taka opinig),

e  kobiety s3 mniej podatne na wptywy otoczenia niz mezczyzni,

e  kobiety sg nieco bardziej podatne na reklame niz mezczyzni,

e najskuteczniejszym medium, w przypadku obu pici, jest telewizja; bardziej podatne na nig
sa jednak kobiety,

e rcklama radiowa, prasowa oraz inne rodzaje reklam (np. outdoorowa) bardziej przema-
wiaja do mezczyzn niz do kobiet,

e kobiety zwracaja wicksza uwage na wyglad, cen¢ i modg, natomiast mezczyzni na marke
produktu. Kobiety sa w wigkszej mierze nabywcami ekonomicznymi, cechujacymi si¢ lepsza zna-
jomoscig rynku, ale tez czesto podejmujacymi impulsywne decyzje zakupu, stad przede wszystkim
uwzgledniajg jako kryterium wyboru ceng i wyglad produktu.

Z kolei badania przeprowadzone w 2009 r. podkreslaja fakt, ze kobiety sa duzo bardziej wy-
magajacymi klientkami niz mezczyzni'’.

Literatura przedmiotu podaje takze przyktady wptywu plci na zachowania na rynku turystycz-
nym. | tak, H. Robinson stwierdzit, ze kobiety chetniej niz me¢zczyzni, podejmuja wyjazdy tury-

% por. A. Niemczyk, Zachowania konsumentow na rynku turystycznym, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Kra-
kowie, Krakow 2010, s. 17, Konsument i jego zachowania na rynku europejskim, red. E. Kiezel, PWE, Warszawa 2010:
s. 131.
7 Por. S. Wanat, teoria uwarstwienia spotecznego i kultura fizyczna, [w:] Socjologia kultury fizycznej, red. Z. Krawczyk,
Wydawnictwo AWF w Warszawie, Warszawa 1995: s. 188; A. Jachnis, J.F. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy,
Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz 1998 s. 342.

Por. J.A. Costa, Gender Issues and Consumer Behaviour, Sage Publications, London 1994: s. 34.
0 Por. J. Berbeka, Ple¢ a zachowania konsumentow, ,, Marketing w Praktyce” 1999, nr 1: s. 35-37.

10 http://marketingowiec.pl/artykul/plec-konsumenta-w-marketingu-raport (marzec 2011).
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styczne''. Teza ta, lansowana w latach 80. XX w., nie znajduje obecnie potwierdzenia. W ostatnim
czasie zaszty bowiem istotne zmiany w tym zakresie. Przede wszystkim wzrosta ilo$¢ czasu wol-
nego'"?, bedacego warunkiem tego rodzaju peregrynacji. Mezczyzni dysponujg znacznie wicksza
ilodcig tego czasu (z racji uchylania si¢ od wykonywania obowigzkéw domowych) i znacznie
wigkszymi zarobkami'®, co pretenduje ich do czestszych niz to czynig kobiety, wyjazdow tury-
stycznych.

Ple¢ w zdecydowanym stopniu réznicuje réwniez preferencje co do jakosci wyjazdoéw tury-
stycznych. Kobiety sg bardziej ostrozne w swych zachowaniach turystycznych: wybieraja bez-
pieczne kierunki podrozy i sposoby uprawiania turystyki'*.

Powyzsze tezy znajduja swoje uzasadnienie w badaniach przeprowadzonych w Polsce przez
CBOS w latach: 1993, 1997 1 2001. Na ich podstawie wnioskuje si¢, ze m¢zczyzni znacznie czg-
Sciej niz kobiety uczestnicza w wyjazdach turystycznych, zwlaszcza zagranicznych'. Podroze te
nie majg jednak charakteru czysto turystycznego — glownym ich motywem jest cel stuzbowy
i handlowo-rozrywkowy. Zwiedzanie atrakcji turystycznych, wypoczynek, odwiedziny krewnych
i znajomych to natomiast podstawowe motywy peregrynacji turystycznych kobiet'®,

Zachowania turystyczne kobiet staly si¢ inspiracja dla badan przeprowadzonych takze na
przetomie lat 2006-2007"". Ich celem bylo przede wszystkim poznanie preferenciji polskich kobiet
w zakresie podrozy. Ankietowane kobiety mialy od 24 do 60 lat, byly zamozne, wyksztalcone,
mieszkaly w duzych miastach i zajmowaty wysoka pozycj¢ zawodowa. Z badan wynika, ze tylko
15% z nich zwiedza rodzimy kraj (pozostate preferuja wyjazdy zagraniczne). Srednia czestotli-
wos¢ wyjazdow za granice to blisko 3 razy w roku. Zaobserwowana prawidtowos¢ jest zgodna
z ujawniajacymi si¢ obecnie tendencjami w turystyce, a mianowicie nastgpuje skrocenie jednego
dtuzszego urlopu na rzecz kilku krotszych, co prowadzi do czgstszego wyboru krotkotrwatych im-
prez'®. Wéréd motywow podrézowania, jako wiodace, kobiety wymieniaty wypoczynek, na dru-
gim miejscu — podroze stuzbowe, a na kolejnych: odwiedziny, odnowe biologiczng i zakupy. Spo-
$rod preferowanych obszardw recepcji turystycznej respondentki wskazywaty na: Wtochy, Portu-
gali¢ i Chiny. Interesujace sa rdéwniez dane na temat determinant wyboru oferty turystycznej. Ot6z
moda na wyjazdy odgrywa minimalng role¢ w tym zakresie. Jako najistotniejsze elementy oferty
kobiety wskazywaty walory poznawcze podrézy, dopiero na kolejnych miejscach stawiaty wygode
i cene. Wyjazdy krajowe kobiety organizujg samodzielnie, ale blisko potowa z nich korzysta
z posrednictwa biur podrozy przy wycieczkach zagranicznych. Az 64% respondentek przyznato,
ze preferowanym rodzajem wyjazdu jest pobyt z elementami aktywnego wypoczynku. Wérdd

Ty Kucinski, Geografia turystyki, SGPIS, Warszawa 1981: s. 71.

2 Szerzej: A. Niemczyk, op. cit.: s. 19-30.

13 Ekonomia i pleé, op. cit., s. 66-67.

14 Por. I.B. McIntosh, K.G. Power, J.M. Reed, Prevalence, Intensity and Sex Differences in Ravel related Stressors, ~Jour-
nal of Ravel Medicine” 1996, Vol. 3: 5. 99

5 por. k. Podemski, Socjologia podrozy, Wydawnictwo Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza w Poznaniu, Poznan 2005:
s. 137-138, 141, 148.

16 Ibidem, s. 148-152 [za:] A. Niemczyk, Zachowania konsumentow na rynku turystycznym, op. cit.: s. 38-39.

7y ttp://www.tur-

info.pl/p/ak_id, 11985, lektyka,emar marketing research,klub,kobiety,wyjazdy,ankieta,badanie,wyjazd.html [za:] A. Niem-
czyk, Zachowania konsumentow na rynku turystycznym, op. cit.: s. 38-39.

8 Zalecenia Europejskiej Komisji Turystyki. Zob. http://gosciniec.pttk.pl/14_2004/index.php?co=099 (czerwiec 2007).
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wymienianych form spedzania czasu wolnego znalazly si¢: wycieczki piesze, rowerowe oraz nar-
ciarstwo. Co piagta Polka uprawia kajakarstwo i zeglarstwo, natomiast co szosta jazde konng lub
nurkowanie. Blisko 40% kobiet, gtéwnie w wieku 30—40 lat, najchetniej wyjezdza z rodzing. Co
czwarta kobieta wyjechataby ze znajomymi lub krewnymi obu pici, natomiast 12% z nich tylko
z samymi kobietami. Za samotnym wyjazdem, bez rodziny i znajomych, opowiedzialo si¢ tylko
4% ankietowanych.

Zaprezentowany powyzej profil polskiej turystki stanowi cenng wskazoéwke, ktora powinna
by¢ wykorzystana przy komponowaniu oferty turystycznej kierowanej do tego segmentu rynku.

4. Polka w podroézy urlopowo-wakacyjnej — wyniki badan wlasnych

Analiza zachowan turystycznych polskich kobiet zostata opracowana w oparciu o wyniki ba-
dan wiasnych przeprowadzonych przez pracownikéw Katedry Turystyki Uniwersytetu Ekono-
micznego w Krakowie w okresie od lutego do maja 2009 r.”” Ankieta objeto losowa probe 223
mieszkancow Polski. Do badanych oséb skierowano kwestionariusz ankiety zbudowany z dwu-
dziestu o$miu merytorycznych pytan zamknigtych i czterech otwartych oraz siedmiu pytan me-
tryczkwych.

W badanej probie przewazaty kobiety (67,71%), osoby w wieku 15-24 lat (38,12%), miesz-
kancy duzych miast (39,91%), z wojewodztwa matopolskiego (34,98%), cztonkowie rodzin trzyo-
sobowych (30,05%), z dochodem w granicach 3—4 tys. zt (26,01%).

Bl Kobiety

Rysunek 1. Porownanie czestotliwosci wyjazdow turystycznych Polek i Polakow
Zrédto: Badania wiasne.

Przeprowadzone badania dowodza, ze polskie kobiety wyjezdzaja na wypoczynek urlopowo-
wakacyjny z reguty raz w roku — tak deklaruje niemal 40% respondentek. Relatywnie duzo z nich
podrézuje tez dwa razy w roku i czgsciej — w sumie 51,65%. Dla poréwnania (zob. rys. 1) mez-
czyzni w Polsce podejmuja aktywnos$¢ turystyczng rzadziej — raz w roku wyjezdza tylko 1/3

v Wyniki analizy sq cze¢scig szerszych badan Katedry Turystyki Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie nad aktywnoscig
turystyczng Polakow — zob.: Spoleczno — ekonomiczne determinanty uczestnictwa spoleczenstwa polskiego w turystyce,
temat nr: 28/KT/2/09/5/49, kierownik: prof. UEK dr hab. Jozef Sala, maszynopis.
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z nich, a dwa lub wigcej razy w roku — odsetek porownywalny do kobiet, tj. 51,38%. Cz¢sciej na-
tomiast m¢zczyzni uczestnicza w turystyce raz na kilka lat (ponad 11%, podczas gdy wsrod kobiet
tylko ok. 5%) i w ogdle nie podrézuja (prawie 3%, podczas gdy wsrod kobiet niecate 2%).

Jesli chodzi o forme ruchu turystycznego (rys. 2), to Polki czgsciej niz mezczyzni wyjezdzaja
za granicg¢ (ponad 10%) oraz podrozuja w danym roku jednoczesnie po Polsce, jak i za granice
(ponad 68%).

O Kobiety B Mg¢zczyzni

Rysunek 2. Porownanie formy wyjazdow turystycznych Polek i Polakow
Zrédto: Badania wiasne.

Ponad 83% Polek z wyprzedzeniem zdobywa wiedz¢ na temat miejsca wypoczynku, a tylko
ok. 9% z nich wyjezdza ,,w ciemno”. Swiadczy to o wspominanej wczesniej ich duzej ostroznosci
w zachowaniach turystycznych, a skutkuje niewatpliwie lepsza znajomoscia rynku. Polscy mez-
czyzni natomiast (rys. 3) rzadziej sprawdzaja ofert¢ destynacji (ok. 68%), a cz¢Sciej nie szukaja
o niej informacji w ogdle (prawie 14%).

B Kobiety

Rysunek 3. Porownanie sposobu zdobywania wiedzy o miejscu wypoczynku Polek i Polakow
Udzialy nie sumuja si¢ do 100%, gdyz respondenci mogli zaznaczy¢ wigcej niz jedna odpowiedz.
Zrodho: Badania whasne.

W zakresie zrodet poszukiwania ofert turystycznych przez polskie kobiety wyraznie widoczny

jest wptyw dostgpu do nowoczesnych technologii — zobacz rys. 4. Otdz najwigkszy odsetek z nich
(prawie 3/4) korzysta w tym wzgledzie z Internetu. Duzy jest rowniez wplyw rodziny i znajomych
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(niemal 50%), co potwierdza wczesniejsze stwierdzenie o ostroznosci Polek. Istotng role odgrywa-
ja ponadto katalogi biur podrézy (ponad 40%). Telewizja czy prasa posiadaja natomiast tylko
marginalne znaczenie.

O Katalogi biur
odrozy
B Czasopisma

specjalistyczne
A PI;asa codzienna

49,67
39,74 ] M Internet

E Telewizja

11,26 7.95 3.97 1.99 B Rodzina/znajomi

— O Inne zrodto

Rysunek 4. Zrédla informacji o ofertach turystycznych wykorzystywane przez polskie kobiety
Udzialy nie sumuja si¢ do 100%, gdyz respondenci mogli zaznaczy¢ wigcej niz jedng odpowiedz.
Zrodho: Badania whasne.

Polki najczesciej wyjezdzaja w celach turystycznych jednoczesnie z rodzing i znajomymi (po-
nad 61%), ewentualnie tylko ze znajomymi (ponad 1/4) — zobacz rys. 5. Co warto podkresli¢, zad-
na z respondentek nie podrézuje samotnie.

ORodzina

61,59

B Znajomi

25.83 El Rodzina i znajomi

..... B Samotnie

Rysunek 5. Towarzystwo podczas podrozy turystycznych polskich kobiet
Udzialy nie sumuja si¢ do 100%, gdyz respondenci mogli zaznaczy¢ wigcej niz jedng odpowiedz.
Zrodto: Badania wlasne.

Przy wyborze miejsca docelowego podrozy Polki kieruja si¢ przede wszystkim ceng i pigk-
nem krajobrazu — te dwie przyczyny wyjazdu do konkretnej destynacji wskazywane sa najczesciej
tak w przypadku turystyki krajowej (odpowiednio ok. 61% i ponad 64%), jak i zagranicznej (po-
nad 70% i ok. 41%). Przy wyjazdach zagranicznym istotng determinantg jest ponadto klimat (pra-
wie 51%) — zob. rys. 6. Warto ponadto podkresli¢ duzy wptyw otoczenia, czyli opinii znajomych
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irodziny (ok. 1/3) oraz wlasnych zainteresowan (ok. 32%). Stad tez w czotdwce najczgsciej wy-
bieranych miejscowosci w Polsce dominuja przy wyjazdach letnich Sopot (16,56%) i Kolobrzeg
(15,23%), a przy zimowych Zakopane (58,28%) i Biatka Tatrzanska (10,60%), natomiast wsrod
krajow recepcji turystycznej odpowiednio w lecie: Hiszpania (32,77%), Wiochy (29,41%), Grecja
(26,89%) i Chorwacja (21,01%) oraz w zimie: Austria (24,37%), Slowacja (22,69%) i Wlochy

(18,49%).
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H Pigkno krajobrazu
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B Opinia znajomy ch/rodziny|

B Cena

Rysunek 6. Przyczyny wyboru miejsca wyjazdow turystycznych polskich kobiet

Udziaty nie sumuja si¢ do 100%, gdyz respondenci mogli zaznaczy¢ wigcej niz jedna odpowiedz.

Zrodo: Badania wiasne.

Wyjazd do jakiego$ miejsca moze oczywiscie przygotowac biuro podrdzy, ale polskie kobiety
czesto organizuja sobie podrdz samodzielnie, szczegodlnie wedrujac po Polsce (niemal 72%). Tylko
przy peregrynacjach zagranicznych, w imi¢ bezpieczenstwa, Polki najczesciej korzystaja z ustug
posrednika turystycznego (ponad 55%). Zaledwie ok.17-19% polskich kobiet zdaje si¢ w tym
wzgledzie na rodzing lub znajomych (rys. 7).

B Brak informacji

M Inaczej

@ Podréz organizuje rodzina
i znajomi

B Sama organizuj¢

O Korzystam z gotowych
ofert biura podrézy

Rysunek 7. Sposob organizacji wyjazdow turystycznych polskich kobiet

Zrodio: Badania wiasne.
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Jesli chodzi o preferowany przez Polki $rodek transportu, to przy podrézach po kraju najwigk-
szy udziat posiada samochod (niemal 3/4), a niewiele mniejszy — pociag (prawie polowa). Z kolei
w turystyce zagranicznej samochod ustgpuje miejsca samolotowi (prawie 60%), aczkolwiek jego
rola, podobnie jak autokaru, jest rowniez bardzo wysoka (po ok. 50%) — zobacz rys. 8.

Bl Inne
59,66 Samolot
6,72 B Pociag
7,06 F1 Autobus kursowy
ao g B Autokar

B Samochod

Rysunek 8. Srodek transportu preferowany przy wyjazdach turystycznych polskich kobiet
Udziaty nie sumuja si¢ do 100%, gdyz respondenci mogli zaznaczy¢ wigcej niz jedna odpowiedz.
Zrédto: Badania wiasne.

W zakresie wyboru miejsca noclegu bardzo duza rola przypada kwaterom prywatnym (prawie
60% w turystyce krajowej i ponad 40% w zagranicznej) — zob. rys. 9. Wyjatkiem okazuje si¢ tylko
turystyka zagraniczna, podczas ktorej Polki preferuje szczegodlnie hotele i motele (ponad 70%). Na
uwage zastuguje jeszcze duzy udzial obozowisk turystycznych (kempingéw i pol biwakowych)
przy wyjazdach krajowych (niemal 1/4), co z pewnoscia zwigzane jest z wykorzystaniem w tej
formie ruchu wtasnego samochodu.

B Inne
0,50 igg ?‘3'1 B1U znajomych/rodziny
24,5 ﬁ\:’i“g B Pole namiotowe, kemping
59.6 ; E Kwatera prywatna
s 21’01 s O Schronisko
21,85 RN
21,19 ST TWE [4 Apartament
23,18 S @ Dom wycieczkowy
[3 Hotel, motel

Rysunek 9. Miejsce noclegu preferowane przy wyjazdach turystycznych Polek
Udzialy nie sumuja si¢ do 100%, gdyz respondenci mogli zaznaczy¢ wigcej niz jedna odpowiedz.
Zrédto: Badania wiasne.
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Podczas podrozy krajowych wigkszos$¢ polskich turystek przygotowuje sobie positki we wta-
snym zakresie (ponad 60%), ale relatywnie duzo korzysta tez z ustug restauracji (niemal 56%).
Przy wyjazdach zagranicznych najczesciej wybieraja one wyzywienie w miejscu noclegu (prawie
2/3), aczkolwiek restauracje ciesza si¢ rowniez duza popularnoscia (ponad 61%). Stosunkowo wy-
soki jest tez udziat positkow przygotowywanych z wlasnego prowiantu (ponad 45%). Szczegoto-
we dane w tym zakresie prezentuje rys. 10.

B Inaczej
45,38
60,93 RS Korzysta z wlasnego
29,41 prowiantu
29,8 10,92 B W Fast food’ach
14,57
61,34 [A W barach mlecznych
SS,O3 N O
_________________ :::::6..5..5..5.::::' @ W restauracjach
142,38 R AN
TR Y PR meiejscunoclegu

Rysuneek. 10. Forma wyzywienia preferowana przy wyjazdach turystycznych Polek
Udziaty nie sumuja si¢ do 100%, gdyz respondenci mogli zaznaczy¢ wigcej niz jedna odpowiedz.
Zrédto: Badania wiasne.

Wicekszo$¢ polskich kobiet podczas wyjazddw spedza wolny czas w sposob aktywny (rys. 11).

B Inaczej
— — ~33,61- _ _
27,81 %17 65050 O Chodzenie na imprezy,
33,11 ; koncerty )
528 65,55 B Relaks sie na tonie natury|
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___f(?’?%::' 27,73 B Chodzenie po gorach
77 22,69
33,77 :::::::::::::::: @ Spacery
23,18 = -
37750 81’5 1 : @ Uprawianie sportu

B Zwiedzanie zabytkow

Rysunek 11. Sposob spedzania czasu podczas wyjazdow turystycznych polskich kobiet
Udziaty nie sumuja si¢ do 100%, gdyz respondenci mogli zaznaczy¢ wigcej niz jedna odpowiedz.
Zrédto: Badania wiasne.
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W turystyce krajowej ponad polowa chodzi po gorach, ponad 1/3 spaceruje, a niemal 1/4
uprawia sport (najczesciej jest to ptywanie — 47,02% 1 jazda na rowerze — 43,05%). Przy podré-
zach zagranicznych zdecydowanie dominuje zwiedzanie zabytkéw (ponad 80%), aczkolwiek spa-
cery i sporty tez majg istotne znaczenie (odpowiednio prawie 28% i niemal 23%). Stynne 3xS
(stonce, piasek, morze) odgrywa jednak rowniez wazng rol¢ — podczas podrézy po Polsce ponad
42%, a zagranicznych — niemal 2/3 polskich kobiet korzysta z jego urokéw. Na uwage zastuguje
ponadto uczestnictwo w imprezach i koncertach (ponad 1/3 w turystyce krajowej i prawie 28%
w zagranicznej), ktore odzwierciedla sktonnos¢ polskich turystek do zabawy i rozrywki.

5. Podsumowanie

Przeprowadzone analizy potwierdzity wyniki wcze$niej prowadzonych na rynku turystycz-
nym badan. Kobiety mianowicie, czeg$ciej niz mezczyzni, podejmuja aktywno$¢ typowo turystycz-
ng, w tym zagraniczng. Sa one tez bardziej ostrozne w swych zachowaniach turystycznych — z wy-
przedzeniem poszukujg informacji o miejscu wypoczynku (zwlaszcza w Internecie i wérdd rodzi-
ny/znajomych), wybieraja znane kurorty, nie wyjezdzaja samotnie. Charakteryzuje je ponadto du-
za samodzielno$¢ — organizuja podroéz we wlasnym zakresie, korzystaja z wlasnego samochodu,
szukaja noclegu w kwaterach prywatnych i na obozowiskach turystycznych, same przygotowuja
positki. Ta autarkia wynika m.in. z faktu, Ze kobiety sg bardzo wymagajacymi konsumentkami —
uwazaja, ze nikt i nic nie zaspokoi potrzeb ich i ich rodzin lepiej niz one same. Turystki zwracaja
uwage na pickno, modg, ale i cen¢, poniewaz sg nabywcami ekonomicznymi. Podczas wyjazdu
dbaja o swoj wyglad (korzystajac ze stonca i plazy), o zdrowie fizyczne (chodzac po gorach, spa-
cerujac i uprawiajac sporty), ale takze o rozwdj umystowy (poznajac okoliczne zabytki i atrakcje)
i wypoczynek psychiczny (uczestniczac w imprezach). Taki oto profil kobiety-turystki powinien
by¢ uwzgledniany podczas kreowania ofert wypoczynku dla tego segmentu rynku.
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TOURIST TRAVELS OF POLISH WOMEN
(BASED ON THE RESULTS OF SURVEY)

Summary

Nowadays, women's position in the market has changed. This has implications
in the activities of companies offering a variety of goods and services, including tou-
rist goods and services. Women create a significant section of tourist market. Only
the companies which can correctly identify women's needs and expectations may
succeed in organizing trips for them. This article aims to present the attitudes and
behaviors of Polish women in the tourist market. Based on own research the authors
show the frequency and the preferred types of holiday travels of Polish women, the
reasons for selecting destinations, the methods and sources of information about the
tourist offers, the companionship and form of organization of trips, the most frequen-
tly used means of transport, accommodation and facilities catering base, as well as
spending of time for individual activities.

Keywords: sex and gender, social situation of women, tourist activity of women, attitudes and
behavior of Polish female tourists

Agata Niemczyk

Renata Seweryn

KatedraTurystyki

Wydziat Zarzadzania

Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie

ul. Rakowicka 27; 31-510 Krakow

e-mail: niemczya@uek.krakow.pl
sewerynr@uek. krakow.pl





