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Streszczenie

W ostatnich latach obserwuje sie wyrazny wzrost zainteresowania Polakéw wyjazdami za-
granicznymi. Celem artykutu jest identyfikacja trendéw na rynku ustug turystycznych
w oparciu o dane dotyczace klientéw biura podrézy 24Holiday. Autorzy podjeli rdwniez
prébe odniesienia wynikdw analizy do szerszych badan ogdlnokrajowych w danym zakresie.
Do zrealizowania zatozonego celu wykorzystano metodologie badan ilosciowych. Przepro-
wadzono analize statystyczng danych transakcyjnych za rok 2023, pochodzacych z systemu
rezerwacyjnego wykorzystywanego przez 24Holiday w codziennej dziatalnosci operacyjne;.
Wykazano, ze branza turystyczna w dalszym ciggu cechuje sie duzg sezonowoscig i silnym
skoncentrowaniem rynku oraz zidentyfikowano preferencje zakupowe klientéw 24Holiday
i stwierdzono, ze sg one spdjne z ogdlnopolskimi trendami rynkowymi.

Stowa kluczowe

biuro podrézy, ustugi turystyczne, preferencje zakupowe

Wstep
W dekadach poprzedzajacych rok 2019 turystyka stale si¢ rozwijata, stajac si¢

jednym z najwigkszych i najszybciej rosnacych sektoréw gospodarki na §wiecie. Po
powaznym zaktoceniu spowodowanym pandemig COVID-19, ktore rozpoczeto si¢
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w 2020 roku, turystyka miedzynarodowa w duzej mierze odbudowata si¢ do chwili
obecnej. Wedtlug danych podawanych przez Turystyczny Fundusz Gwarancyjny,
w 2023 roku ponad 7,5 miliona Polakow skorzystato z ustug legalnie dziatajacych
organizatorow imprez turystycznych [UFG, 2025]. Konkurencja na rynku jest duza
- do Centralnej Ewidencji Organizatorow Turystyki i Przedsiebiorcow Ulatwiaja-
cych Nabywanie Powigzanych Uslug Turystycznych wpisanych byto wtedy 4791
podmiotow [Turystyka, 2025]. W tak konkurencyjnym $rodowisku analiza danych
dotyczacych zachowan klientéw nabiera szczeg6lnego znaczenia, pozwalajac na
identyfikacje trendow oraz zrozumienie mechanizméw ksztattujacych popyt. Tym
samym staje si¢ kluczowym narzedziem w optymalizacji oferty oraz podejmowaniu
strategicznych decyzji w branzy turystyczne;.

Celem naukowym artykutu jest identyfikacja trendow na rynku ustug turystycz-
nych w oparciu o dane dotyczace klientow biura podrozy 24Holiday. Przedsigbior-
stwo to, majace swoja siedzibg 1 gtdwny obszar dziatalnosci w Biatystoku, dziata
jako agent turystyczny, specjalizujgc si¢ w sprzedazy ofert najwigkszych touropera-
torow funkcjonujacych na polskim rynku. Autorzy podjeli rowniez probe odniesie-
nia wynikoéw analizy do szerszych badan ogdlnokrajowych w danym zakresie. Do
zrealizowania zatozonego celu wykorzystano metodyke badan ilosciowych. Prze-
prowadzono analize statystyczng danych transakcyjnych za rok 2023, pochodzacych
z systemu rezerwacyjnego wykorzystywanego przez 24Holiday w codziennej dzia-
lalno$ci operacyjnej. Do obliczenia wynikéw badan wykorzystano program Micro-
soft Excel.

1. Przeglad literatury

Zachowania zakupowe konsumentéw w sektorze ustug turystycznych sa przed-
miotem duzego zainteresowania badaczy i praktykow. Jak zauwaza Cohen [Cohen
iin., 2013, s. 872-909] zachowania konsumentéw w turystyce pozostajg jednym z
najlepiej zbadanych segmentow marketingu turystycznego, a obszar ten jest czesto
opisywany terminami zachowania podroznicze lub zachowania turystyczne. Jest to
widoczne zwlaszcza w kontek$cie zmian, jakie zaszly na rynku turystycznym po
pandemii COVID-19 [Abu Elsamen i in., 2025, s. 105-155; Miao, i in., 2022,
s. 103410; Cakar i Aykol, 2023, s. 630-656; Przybysz i in., 2024, s. 1-23; Panasiuk,
2020, s. 55-70]. Sektor ten, silnie uzalezniony od mobilnosci, bezpieczenstwa i de-
cyzji konsumenckich, zostal szczegolnie dotknigty globalnymi ograniczeniami
W przemieszczaniu si¢ oraz zmianami w postrzeganiu ryzyka [Gossling i in., 2021,
s. 1-20; Szpilko 1 in., 2021]. Obecnie obserwuje si¢ stopniowa odbudowe rynku,
jednak z wyraznymi przesuni¢ciami w preferencjach podréznych i ich zachowaniach
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zakupowych. Wspotczesny turysta jest coraz bardziej §wiadomy, selektywny i cy-
frowo zaawansowany, co znajduje odzwierciedlenie w jego decyzjach zakupowych
i sposobach planowania podrozy [Tomaszewska i in., 2025, s. 417-435].

Zachowania zakupowe w sektorze ustug turystycznych ulegly znacznym prze-
obrazeniom w erze postpandemicznej, co wiaze si¢ z nowymi preferencjami i oba-
wami konsumentow. Z jednej strony odradza si¢ turystyka miedzynarodowa — we-
dtug UNWTO, w 2022 r. liczba migdzynarodowych podrozy wzrosta dwukrotnie w
porownaniu z 2021 r., cho¢ nadal byta o 37% nizsza niz w 2019 r. [UNWTO, 2025].
Z drugiej strony ro$nie zainteresowanie podrozami krajowymi — UNWTO podaje,
ze podroze krajowe 1 krotkodystansowe szybciej odbudowywaty si¢ niz ruch mig-
dzynarodowy.

Wyjazdy zagraniczne zostaly uznane za bardziej ryzykowne ze wzgledu na zbio-
rowe $rodki transportu oraz obawe o poziom opieki zdrowotnej za granicg i ewentu-
alng konieczno$¢ odbycia kwarantanny po powrocie. Jak podkreslaja Szymkowiak i
inni [2021, s. 48-60], w wyniku zagrozenia cztowiek podejmuje decyzje, kierujac
si¢ rowniez emocjami.

Istotnym aspektem zmian zachowan zakupowych jest wybor srodka transportu.
W czasie pandemii wielu turystow zrezygnowato z transportu lotniczego na rzecz
wiasnych samochodow, kamperéw lub innych indywidualnych form podrézowania,
co miato zwigzek z ograniczeniami sanitarnymi oraz potrzeba autonomii i kontroli
nad podrézg [Gim, 2024, s. 831-835]. Cho¢ transport lotniczy powoli odbudowuje
swoja pozycje [Transport lotniczy, 2025; Transport Lotniczy, 2023], cze$¢ konsu-
mentow nadal preferuje bardziej elastyczne i bezpieczne formy przemieszczania sie.

Waznym zagadnieniem, ktore wplywa na sposdb zakupu ustug turystycznych,
jest takze postepujaca cyfryzacja i zmiana kanatléw komunikacji z klientem. Zacho-
wania zakupowe turystow sg silnie determinowane przez rozwoj technologii infor-
macyjno-komunikacyjnych. Coraz czgsciej proces zakupu ustugi turystycznej, w od-
niesieniu do destynacji turystycznych i liczby przyjazdow turystow, ma zwigzek
z nastrojami panujagcymi w mediach internetowych [Starosta, i in., 2019, s. 1558-
1573]. Wspotczesny konsument korzysta z wielu zrédet informacji — zar6wno cy-
frowych, jak i tradycyjnych — co prowadzi do zjawisk takich jak ROPO (Research
Online, Purchase Offline) czy odwroécone ROPO (Research Offline, Purchase
Online). Turysci czesto poszukujg inspiracji i opinii w Internecie, ale dokonuja za-
kupu dopiero po osobistym kontakcie z biurem podrozy lub odwrotnie — konsultujg
si¢ offline, a rezerwacji dokonujg online, korzystajac z elastycznych platform rezer-
wacyjnych. W zwigzku z tym w ostatnich latach wigkszego znaczenia nabrato m.in.
komunikowanie osobowo$ci marki miejsca docelowego za posrednictwem postow
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w mediach spoteczno$ciowych [Lalicic i in., 2020, s. 1-11] oraz udostepnianie in-
formacji i promowanie produktéw i ustug miejsca docelowego [Buhalis i Sinatra,
2019, s. 563-582; Demmers i in., 2020, s. 53-77].

2. Metodyka badan

Na potrzeby niniejszej pracy wykorzystano metodologie badan ilosciowych.
Przeprowadzono analize statystyczna danych transakcyjnych za rok 2023, pocho-
dzacych z systemu rezerwacyjnego wykorzystywanego przez 24Holiday w codzien-
nej dziatalnos$ci operacyjnej. Zakres danych obejmowat:

e Liczbe rezerwacji,
Liczbeg oséb,
Kierunki wyjazdow,
Terminy,
Touroperatorow,

o  Wyprzedzenia w zakupie.

Liczebno$¢ populacji wynosita 1730 rezerwacji w ramach ktdrych na wakacje
wyjechato 4899 klientow. Do obliczenia wynikow badan wykorzystano program
Microsoft Excel.

3. Wyniki badan

Najpopularniejszym srodkiem transportu w wypadku wyjazdu z biurem podrézy
jest zdecydowanie samolot. 98,09% zakupionych wycieczek odbylo si¢ z jego
udziatem. Zaledwie 1,91% wyjazdow stanowity wycieczki autokarowe. Na rysunku
1 przedstawiono graficznie rodzaj transportu a liczbe wycieczek i1 uczestnikow.

6000 4783
4000
1697
2000
0
Woycieczki autokarowe Wycieczki samolotowe
M liczba wycieczek liczba oséb

Rys. 1. Rodzaj transportu w liczba wycieczek i uczestnikow

Zrédto: opracowanie wiasne.
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W 2023 roku klienci 24Holiday wyladowali tacznie na 133 portach lotniczych
w 60 krajach. Najpopularniejsza destynacja byta zdecydowanie Turcja (32%
rezerwacji), nastepnie Egipt (15% rezerwacji) i Grecja (11% rezerwacji). Na
rysunku 2 przedstawiono udzial procentowy wycieczek do roéznych destynacji
wzgledem liczby rezerwacji.
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Rys. 2. Najpopularniejsze destynacje wzgledem liczby rezerwacji

Zrédto: opracowanie wiasne.

Na rysunku 3 przedstawiono liczbe wycieczek w poszczegoélnych miesigcach
2023 r. Najwigcej wyjazdow mialo miejsce w lipcu sierpniu i wrzes$niu, czyli
w miesigcach wakacyjnych. Najmniej odbylo si¢ w lutym — zaledwie 36 wyjazdow.
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Rys. 3. Liczba wycieczek w poszczegdlnych miesigcach 2023 r.

Zrédto: opracowanie wiasne.
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W tabeli 1 przedstawiono najpopularniejsze destynacje w poszczegdlnych
miesigcach 2023 r. W okresie od kwietnia do pazdziernika faworytem byta Antalya
— port lotniczy w Riwierze Tureckiej. W okresie zimowym klienci najchetniej latali
do Egiptu — Marsa Alam oraz Hurghady.

Tab. 1. Najpopularniejsze destynacje w poszczegdlnych miesigcach

Miesigc Destynacja Liczba wycieczek

styczen Hurghada 26
luty Phu Quoc 8

marzec Marsa Alam 14
kwiecien Antalya 19
maj Antalya 50
czerwiec Antalya 63
lipiec Antalya 81
sierpien Antalya 65
wrzesien Antalya 73
pazdziernik Antalya 56
listopad Phu Quoc 6

grudzien Marsa Alam 10

Zrédto: opracowanie wiasne.

Obliczono czgstotliwo$¢ kupowania wycieczek w roku kalendarzowym. Wyniki
przedstawiono na rysunku 4. Nie jest zaskoczeniem, ze najwigcej osob - 1536 -
kupito wycieczke raz, co stanowi 88,79%. Kolejno 143 osoby kupity wycieczke dwa
razy, co stanowi 8,27%, 36 o0sob kupito wycieczke trzy razy, co stanowi 2,08%, 13
0s0b kupito wycieczke cztery razy, co stanowi 0,75% i 2 osoby kupily wycieczke
pigc razy, co stanowi 0,12%.
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Rys. 4. Czestotliwos¢ kupowania wycieczek w roku kalendarzowym

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Na rysunku 5 przedstawiono graficznie ile wycieczek zostato zakupionych z
réznym wyprzedzeniem czasowym. Zdecydowana wigkszos¢ klientow zaplanowata
swoje wakacje od 3 do 6 miesigcy przed datg wylotu. Na tak zwane ,,last minute”
zdecydowat si¢ rowniez duzy odsetek — az 268 rezerwacji zostato dokonanych do
10 dni przed wylotem.
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Rys. 5. Wyprzedzenie w kupowaniu wyjazdu

Zrédto: opracowanie wiasne.

24Holiday jest agenten turystycznym, co oznacza, ze w swojej ofercie ma oferty
z wielu réznych biur podrézy. Z obliczen wynika, ze najwiecej wycieczek sprzedano
od Coral Travel, nastgpnie od Itaki, Tui, Ranbow i Exim. Najpopularniejszych
touroperatorow wzgledem liczy rezerwacji przedstawiono na wysunku 6.

JoinUp mm 16
SunFun mE—— 54
OREX mmmmmm 61
GrecosHoliday mmmm—m 67
ANEX memssssm 78
EXIM s 35
Rainbow mEEEEssssSSssssss——— 26

[touroperatorzy]

TUl . 233
ITAKA s 303
CORAL . 502

0 100 200 300 400 500 600

[liczba wycieczek]

Rys. 6. Najpopularniejsi touroperatorzy wzgledem liczby rezerwacji

Zrédto: opracowanie wiasne.
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U prawie kazdego =z najpopularniejszych touroperatorow najczesniej
sprzedajaca si¢ destynacja byta Turcja. Jedynie w przypadku biura Exim najwigce;j
wycieczek sprzedanych byto do Hurghady (Egipt). (tab. 2).

Tab. 2. Najpopularniejsze destynacje u poszczegdlnych touroperatoréow

Touroperator Destynacja Liczba wycieczek
CORAL Antalya 223
ITAKA Antalya 35
TUI Antalya 34
Rainbow Dalaman 15
EXIM Hurghada 17

Zrédto: opracowanie wiasne.

4. Dyskusja wynikéw

Wyniki badania transakcji klientow biura podrézny 24Holiday za rok 2023 po-
rownano z danymi ogdlnokrajowymi opisanymi w ,,Raporcie Wakacje 2024”
[06.07.2025].

Zdecydowana wigkszo$¢ (98,09%) wycieczek sprzedanych przez 24Holiday to
wyjazdy lotnicze. Jest to zbiezne z wynikami raportu krajowego, w ktorym wska-
zano, ze samolot jest najczesciej wybieranym srodkiem transportu w podrozach za-
granicznych Polakow. Wynika to z odlegtosci do najchetniej wybieranych destynacji
(Turcja, Egipt, Grecja), a takze z atrakcyjnych ofert czarterowych.

Najczesciej wybieranym kierunkiem przez klientéw 24Holiday byla Turcja
(32% wszystkich rezerwacji), co rowniez znajduje odzwierciedlenie w ogdlnopol-
skim raporcie — tam rowniez Turcja zajmuje pierwsze miejsce jako najpopularniej-
szy kraj na wakacje wérod Polakow. Kolejne miejsca zajmuja Egipt i Grecja, co jest
zgodne z danymi rynkowymi i potwierdza utrzymujacg si¢ dominacj¢ tych trzech
kierunkow w turystyce zorganizowane;j.

Szczyt sezonu wakacyjnego przypadal, jak zwykle, na miesigce letnie — lipiec,
sierpien 1 wrzesien. Najmniejsza liczba wyjazdéw miata miejsce w lutym. Wskazuje
to na typowa sezonowos¢ turystyki, cho¢ coraz wigcej klientow decyduje si¢ row-
niez na zimowe kierunki egzotyczne (np. Egipt, Phu Quoc).

Wigkszos¢ klientow (blisko 89%) zarezerwowala tylko jedng wycieczke w ciagu
roku. Jedynie niewielki odsetek klientow podrozowat wigcej niz dwa razy. Dane te
wskazuja na wcigz ograniczong lojalno$¢ klientow wzgledem jednego biura po-
drozy.

Analiza pokazuje, ze wigkszo$¢ klientdw planuje wakacje z wyprzedzeniem od
3 do 6 miesi¢gcy. Jednoczesnie znaczna liczba rezerwacji (268) miata charakter "last
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minute", co jest potwierdzone rowniez w raporcie ,,Wakacje 2024”, gdzie wskazano
na istotny wzrost udzialu rezerwacji na krétko przed wylotem, spowodowany infla-
cja i niepewnoscig finansowa.

Najwigksza liczbe rezerwacji zanotowano dla Coral Travel, co rowniez znajduje
potwierdzenie w krajowych danych — touroperator ten intensywnie promuje swoje
oferty i posiada szeroka siatke potaczen, zwlaszcza do Turcji. Podobnie jak w da-
nych ogolnokrajowych, rowniez w 24Holiday najsilniejsza oferta dotyczyta Riwiery
Tureckiej. Wyrdznia si¢ takze Exim — jako jedyne biuro, w ktérym dominowata
sprzedaz do Egiptu, co moze §wiadczy¢ o specyfice ofert lub grupy docelowe;j.

Podsumowanie

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna sformutowac kilka kluczowych
wnioskow:

* Turcja jest zdecydowanie najczesciej wybieranym kierunkiem wyjazdow
turystycznych. Wraz z Egiptem i Grecjg odpowiada za 58% wszystkich re-
zerwacji, co potwierdza silng koncentracje popytu na kilka wybranych de-
stynacji.

*  Samolot pozostaje dominujacym S$rodkiem transportu — az 98,09% podrozy
odbywa si¢ droga lotnicza.

*  Sezonowosc¢ jest nadal silnie widoczna w strukturze rezerwacji —najwigksza
liczba wyjazdoéw przypada na miesigce letnie, zwlaszcza lipiec, sierpien
1 wrzesien.

* Klienci chetnie planujg wakacje z duzym wyprzedzeniem czasowym, co
swiadczy o wysokim udziale zakupdw typu ,,first minute”.

*  Rynek jest silnie skoncentrowany — kilka najwigkszych touroperatorow (Co-
ral Travel, Itaka, TUI) odpowiada za wigkszos$¢ sprzedanych wycieczek.

* Preferencje zakupowe klientow 24Holiday sa spojne z ogdlnopolskimi tre-
andami rynkowymi, co zostalo potwierdzone analizg raportu ,,Wakacje
2024”.

Z punktu widzenia praktycznego, wyniki badan moga stanowi¢ cenne zrodto
wiedzy dla biur podrdzy i touroperatorow. Zrozumienie dominujacych kierunkow,
sezonowosci oraz zachowan zakupowych klientow pozwala na:

* lepsze planowanie oferty produktowej;

* optymalizacj¢ dziatan marketingowych w kluczowych okresach sprzedazo-

wych;

» skuteczniejsze zarzadzanie relacjami z partnerami touroperatorskimi.
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Z naukowego punktu widzenia, wyniki badan wpisuja si¢ w dotychczasowq li-

teratur¢ dotyczaca turystyki zorganizowanej. Potwierdzaja m.in. teori¢ zachowan
konsumenckich w sektorze ustug turystycznych, ktora zaklada silny wptyw sezono-
wosci, dostgpnosci transportu oraz promocji cenowych na decyzje zakupowe klien-
tow. Badania te moga rowniez stanowi¢ punkt wyjscia do dalszych analiz poréw-
nawczych miedzy réznymi regionami Polski, segmentami klientoéw (np. wiek, do-
chadd, liczba podrozy) czy wptywem czynnikow zewnetrznych (np. inflacja, sytuacja
geopolityczna) na wybory konsumenckie w turystyce.
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Zachowania zakupowe w sektorze ustug turystycznych na przyktadzie biura podrézy 24Holiday

Purchasing behavior in the tourism services sector:
a case study of the 24Holiday Travel Agency

Abstract

In recent years, there has been a noticeable increase in the interest of Polish citizens in
traveling abroad. The aim of this article is to identify trends in the tourism services market
based on data concerning clients of the 24Holiday travel agency. The authors also attempt
to compare the findings with broader nationwide studies in this field. To achieve the re-
search objective, a quantitative research methodology was used. A statistical analysis was
conducted on transactional data from 2023, obtained from the reservation system utilized
by 24Holiday in its daily operations. The study confirmed that the tourism industry contin-
ues to be characterized by strong seasonality and high market concentration. Moreover,
purchasing preferences of 24Holiday clients were identified and found to be consistent with
national market trends.
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