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WSTEP

Niniejsza praca swoja tematyka obejmuje analize potrzeb i preferencji seniorow
w obszarze turystyki oraz analize przeznaczonej dla nich oferty biur podrézy. Tung
I Ritchie w swojej pracy wskazuja na ,,znaczenie rynku podrézy dla seniorow, ktore
zostalo docenione przez marketingowcow i badaczy turystyki. Podczas gdy badania
akademickie zaczety analizowa¢ psychologiczne aspekty starszych podréznikow,
nalezy poczyni¢ wigksze postepy W obszarze psychologii, szczegolnie w odniesieniu do
wspomnien, stojacych za naturg ich niezapomnianych do$wiadczen™. Problematyka
roznych grup interesariuszy dziatajacych w przestrzeni turystycznej nieobca jest takze
innym dyscyplinom naukowym, w tym naukom o zarzadzaniu i jakos$ci, ekonomii
I finansach, geografii spoteczno-ekonomicznej i gospodarce przestrzennej, socjologii,
pedagogice oraz naukom o kulturze fizycznej?.

Preferencje produktowe w ekonomii (ang. preferences) sg podstawowym
pojeciem W teorii wyboru konsumenta. Wedlug Krepsa przyczyniaja si¢ do
,odzwierciedlania i formalizowania gustow konsumenta, przy czym nie zaleza w petni
od cen débr lub budzetu konsumenta, lecz od zadowolenia, satysfakcji, szczescia lub
uzytecznosci, jakie mu zapewniaja. Preferencje pozwalaja konsumentowi dokonywaé
wyboréw w obliczu rozmaitych alternatyw”.

Tematyke analiz preferencji turystycznych oraz aktywnosci turystycznej
podejmuje Alejziak w publikacji Determinanty i zroznicowanie spoleczne aktywnosci
turystycznej (2009), dokonujac przegladu metod i technik stosowanych w badaniach nad
aktywnoécig turystyczng®. Zachowania konsumentéw W ujeciu ogdlnym przedstawione
sa W zredagowanej przez Dobiegale-Korone publikacji z 2010 roku®, w ktorej
oméwiono aspekty konkurowania przedsigbiorstw 0 klientow na rynku ushug
turystycznych. Badania te obejmuja réwniez problematyke preferencji turystycznych,

decydujacych 0 dokonywanym przez seniorow wyborze oferowanych na rynku

! Tung V.W.S., Ritchie J.B. (2011). Investigating the memorable experiences of the senior travel market: an
examination of the reminiscence bump. Journal of Travel & Tourism Marketing, 28(3), 331.

2 Wtodarczyk B. (2016). Cztowiek w przestrzeni turystycznej, [w:] Wilu$ R., Wojciechowska J. (red.), Cztowiek
w turystyce. Role, potrzeby, zachowania. Warsztaty z geografii turyzmu. Wydawnictwo Uniwersytetu
Lodzkiego, £.6dz, s. 10.

3 Kreps D. (1990). A Course in microeconomic theory. Princeton University Press, s. 234.

4 Alejziak W. (2009). Determinanty i zroznicowanie spoteczne aktywnosci turystycznej. Akademia Wychowania
Fizycznego, Krakow.

® Dobiegata-Korona B. (2010). Zachowania konsumentéw na rynku turystycznym. Almamer, Warszawa.



produktow turystycznych. Gorska wykazuje w swojej pracy, ze ,,rozwoj turystyki
spotecznej w najblizszej dekadzie moze przyczynic si¢ do powstania peinego wachlarza
nowych mozliwosci dla przemian turystycznych, w szczegolnosci z powodu
rozwazanego wsparcia finansowego przez wtadze Unii Europejskiej”®.

Na koniec 2022 roku liczba ludnosci w Polsce wynosita 37,6 miliona oséb,
a srednia wieku Polakow (réowna 42,7 roku) wykazuje tendencje wzrostowe, co
$wiadczy 0 starzeniu sie naszego spoteczefistwa’. Wspdlczynnik obcigzenia
demograficznego (liczba ludnosci w wieku nieprodukcyjnym, do ktorej zalicza sie
dzieci w wieku 0-14 lat i osoby w wieku powyzej 64 lat, przypadajaca na 100 os6b
w wieku produkcyjnym) w tym samym roku wyniost 70, a grupa ludnosci w wieku
produkcyjnym ciagle si¢ zmniejsza®. W Polsce na koniec 2021 roku liczba osob, ktére
osiggnety co najmniej 60 rok zycia, wynosita 9,7 miliona. Odsetek os6b starszych
w populacji Polski osiagnat poziom 25,7% i wedlug prognoz Giéownego Urzedu
Statystycznego w 2050 roku bedzie rowny 40% ogdlnej liczby ludnosci naszego kraju®.
»Siwienie” polskiego spoteczenstwa spowoduje zmiany w funkcjonowaniu catego
panstwa, jak réwniez poszczegdlnych jednostek i rodzin®.

Byly sekretarz generalny ONZ Kofi Annan w swoim przestaniu z 1999 roku
z okazji Miedzynarodowego Dnia Seniorow wskazat na procesy starzenia si¢ populacji
na $wiecie. Stwierdzit w nim: ,Nasze czasy sa réwniez — bez watpienia — epoka
dhlugowiecznosci. W ciagu drugiej potowy XX wieku $rednia dlugos¢ zycia cztowieka
wydtuzyta si¢ 0 20 lat. Za 30 lat 1/3 ludnosci krajow rozwinietych bedzie miata powyzej
60 lat, a w skali catego globu taki wskaznik odnotujemy w 2125 roku. Starzeje si¢ sama
populacja seniorow. Juz dzisiaj, okoto 10% ludnosci w wieku powyzej 60 lat dozywa
przynajmniej 80 lat. Do 2025 roku ich odsetek wzrosnie do 25%. (...) Mowiac W skrocie,
znajdujemy sie¢ w srodkowej fazie cichej rewolucji. Jest to rewolucja wykraczajaca
znacznie poza obszar demografii i niosgca ze sobg powazne konsekwencje
ekonomiczne, spoteczne, kulturowe, psychologiczne i duchowe. Jest to poza tym
rewolucja, ktora uderza najdotkliwiej w kraje rozwijajace si¢ — nie tylko dlatego, ze tam

zyje wigkszo$¢ swiatowej populacji osob starszych, ale dlatego, ze w tych krajach tempo

6 Gorska E. (2010). Turystyka spoteczna jako forma aktywizacji rynkow turystycznych na przykladzie
programow turystyki spotecznej w Hiszpanii. Acta Scientiarum Polonorum, Oeconomia, 9(4), 133.

7 https://www.populationof.net/pl/poland/ [dostep: 20.02.2023].

8 https://stat.gov.pl/podstawowe-dane/ [dostep: 21.02.2023].

9 Kaminska-Gawryluk E. (red.) (2021). Sytuacja osob starszych w Polsce w 2020 r. GUS, Warszawa, Biatystok,

s. 10.

10 Kubicki P., Olcon-Kubicka M. (2010). Osamotnienie os6b starszych w Polsce. Skala, Krakow, s. 130.



procesu starzenia si¢ jest i jeszcze dlugo bedzie 0 wiele szybsze. Kraje rozwiniete juz
od pewnego czasu radza sobie ze zjawiskiem »siwienia« spoteczenstw — z réznym
zresztg skutkiem”?,

W tym samym dokumencie Kofi Annan przedstawit nowy format struktury
spotecznej, W ktorym ,tradycyjna piramida z duzg iloscig miodziezy i kilkoma
seniorami ustepuje miejsca odwrotnej piramidzie ztozonej z jednego dziecka, dwoch
rodzicoéw, czterech dziadkow i kilkorga pradziadkow, a epoka starzenia si¢ ma w sobie
olbrzymi potencijat”*?.

Mozliwosci zwigzane z trendem zmian demograficznych w Polsce generuja
potrzebe organizowania wypoczynku dla poszczegdlnych grup seniorow,
charakteryzujacych sie¢ wysokim lub niskim poziomem dochodow, jak réwniez réznym
stanem zdrowia i mozliwo$ciami fizycznymi. ,,Starzenie si¢ populacji jest wyzwaniem,
przed jakim staje coraz wigcej krajow $wiata. Z jednej strony jest to proces wyraznie
pozytywny, poniewaz udato si¢ wyeliminowac lub ograniczy¢ czes¢ ryzyk, ktore miaty
bezposredni wptyw na poziom i jako$é zycia, ale tez jego dlugosé”®. Garbulinska
stwierdza, ze ,wspotczesne spoteczenstwo charakteryzuje dynamika, zmiennos$¢
i swoisty ped do tego, aby pozosta¢ jak najdhuzej mtodym i sprawnym”4,

Tendencje zmian spotecznych na s$wiecie wskazuja na ,,zmian¢ ludzkich
pragnien i oczekiwan, ale w szczegolnosci ewolucji stylu opieki nad ludzmi starszymi,
co istotne w duzym stopniu, w lepszej kondycji niz ich rownolatkowie kilkadziesiat lat
temu”!®. Czynniki ,,wptywajace na samodzielno$¢ lub konieczno$é korzystania przez
seniora z pomocy $rodowiskowej lub instytucjonalnej sg jednoczes$nie czynnikami
stratyfikujacymi populacj¢ osob starszych oraz czynnikami wplywajagcymi na jakosé
zycia seniorow”1. W literaturze anglojezycznej mozemy dostrzec nowy termin — ,,age-

-friendly”!’, odnoszacy sie do grupy oséb starszych.

1 https://www.unic.un.org.pl/rozwoj_spoleczny/age6.pdf [dostep: 16.02.2023].

12 |bidem.

13 Frackiewicz E., Iwaniski R. (red.) (2021). Srebrna gospodarka. Perspektywa interdyscyplinarna. Akademia
Sztuki w Szczecinie, Szczecin, s. 3.

14 Garbulinska J. (2015). Czlowiek starszy a nauka — realizacja potrzeb samodoskonalenia i samoksztatcenia,
[w:] Guzewicz M., Steuden S., Brudek P. (red.), Oblicza staro$ci we wspotczesnym $wiecie. Perspektywa
spoteczno-kulturowa. Wydawnictwo KUL, Lublin, s. 378.

15 Graja-Zwolinska S., Spychata A. (2012). Aktywnosé turystyczna wielkopolskich seniorow. Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, 259.

16 Kubicki P. (2011). (Nie)aktywna staro$¢ — przejawy oraz sposoby przeciwdzialania zjawisku. Studia
Humanistyczne AGH, 8, 129-138. Niepublikowany raport z badan wtasnych. SGH, Warszawa, s. 128.

7 Lovely S., Buffum A.G. (2007). Generations at school: building an age-friendly learning community. Corwin
Press, Thousand Oaks, s. 134.



Zachowania polskich senioréw zwigzane z zaspokajaniem potrzeb
turystycznych i rekreacyjnych podlegaja ciaglym zmianom. Seniorzy jako konsumenci
naleza do grupy atrakcyjnej dla producentow i ustugodawcow ze wzgledu na ich state
dochody, ale rowniez czas, ktory jest istotny w grupie produktéw turystycznych
i rekreacyjnych. Ludzie starsi zyjacy w Polsce wykazujg zainteresowanie turystyka,
w gléwnej mierze krajowa, jednak pewna ich czes¢ wybiera turystyczne wyjazdy
zagraniczne. W ramach tych aktywno$ci preferuja oni zorganizowane formy
wypoczynku, oferowane przez biura turystyczne i organizacje spoteczne. Wsrod
polskich senior6w mozna dostrzec osoby mato zainteresowane wyjazdami
zagranicznymi, co wynika z ich obaw zwigzanych z niskim poziomem znajomosci
jezykow obcych, jak rowniez z tradycyjnego stylu zycia, ukierunkowanego na
spedzanie czasu wolnego z rodzing. Zdaniem Hotowieckej i Grzelak-Kostulskiej
,odpowiednia polityka spoteczna moze znacznie wzmocni¢ aktywizacje seniorow
poprzez dziatania na rzecz edukacji prozdrowotnej spoteczenstwa. W tym zakresie
warto doceni¢ ide¢ turystyki spotecznej, ktora pomaga minimalizowaé ryzyko
marginalizacji i wykluczenia spotecznego osob starszych’?8,

W zwigzku z powyzszym pojawia si¢ wazny problem badawczy, jakim jest
zidentyfikowanie i usystematyzowanie preferencji turystycznych osoéb w wieku
senioralnym (senioréw). Te stale sa konfrontowane z dostgpnymi na rynku ofertami
ustug turystycznych. Rozwigzanie tego problemu w niniejszej rozprawie polega na
udzieleniu odpowiedzi na dwa podstawowe pytania:

e Jakie sg preferencje turystyczne polskich seniorow, ich hierarchia, struktura oraz
uwarunkowania?

e Jaki powinien by¢ mechanizm zapewniajacy dostosowanie ofert turystycznych
do preferencji konsumentow w wieku senioralnym?

Powyzej sformutowany problem naukowy uwzglednia dwa aspekty. Pierwszy to
preferencje turystyczne okreslonej grupy spotecznej (senioréw). Poznanie preferencji
konsumpcyjnych w zakresie potrzeb turystycznych dokonuje si¢ na pograniczu
dyscypliny nauk o kulturze fizycznej (aktywnos$¢ fizyczna, rekreacja ruchowa,
turystyka) oraz socjologii (zachowania konsumpcyjne okreslonej grupy spotecznej i ich

uwarunkowania).

18 Hotowiecka B., Grzelak-Kostulska E. (2012). Turystyka osob starszych w Polsce — uwarunkowania
spoteczno-demograficzne. Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, 259, 107.



Drugi aspekt ustalonego problemu naukowego ma wymiar ekonomiczny
I dotyczy ustug turystycznych, rynku, marketingu, ofert rynkowych, podmiotow
podazy. W tym ujeciu sformutowany problem dotyka ekonomii i finansow (popyt
i podaz, ceny, przedsi¢biorstwa turystyczne) oraz nauk o zarzadzaniu i jakosci (relacje
rynkowe, marketing, badania konsumentéw). ,Podaz turystyczna wystepuje
w obszarach o szczegdlnych walorach turystycznych®*e.

Bioragc pod uwage powyzsze rozwazania, mozna stwierdzi¢, ze tematyka
niniejszej rozprawy jest interdyscyplinarna. W glownej mierze rozpo$ciera si¢ ona
jednak na obszarze nauk o kulturze fizycznej, przy znaczacym wzbogaceniu badan
0 watki ekonomiczne.

Glownym celem niniejszej rozprawy jest identyfikacja preferencji turystycznych
seniorow oraz okreslenie ich potrzeb, motywow uprawiania turystyki i oczekiwanych
korzysci, jak rowniez sprawdzenie rynkowej oferty ustug turystycznych pod katem jej
dostosowania do zidentyfikowanych preferencji. Dodatkowo okreslono cele
poznawcze, dzigki ktorym rozpoznano preferencje senioréw w obszarze turystyki oraz
ustalono ofertg turystyczna adresowang do tej grupy klientow przez biura turystyczne.

Aby uzyska¢ odpowiedzi na zadane pytania badawcze oraz osiggna¢ zatozone
cele badawcze, wykorzystano w niniejszej rozprawie trzy metody: analiz¢
komparatywng, badania literatury przedmiotu, sondaz diagnostyczny oparty na
bezposrednich badaniach empirycznych przy zastosowaniu kwestionariusza
ankietowego oraz kwestionariusza wywiadu.

Analiza komparatywna (porownawcza) jakosciowo-ilosciowa Opiera si¢ na
badaniu dokumentow opublikowanych przez Swiatowa Organizacje Turystyki
Narodoéw Zjednoczonych (UNWTO, United Nations Word Tourism Organization),
Ministerstwo Sportu i Turystyki, Dolno$laski Urzad Marszatkowski, Polska
Organizacj¢ Turystyczng, Gtowny Urzad Statystyczny i ZUS. Jej celem byto ogdlne
rozpoznanie preferencji senioréw W obszarze turystyki, jak rowniez okreslenie
przeznaczonej dla nich oferty podmiotow dziatajacych na rynku turystycznym.

Przeglad pismiennictwa obejmowat publikacje dotyczace analizy polskiego
rynku turystycznego senioréw oraz kierunkow rozwoju turystyki na $wiecie.

Zastosowano metode porownawcza, ktora umozliwita wielokierunkowg analize pojeé

19 panasiuk A. (2019). Produkt turystyczny. Pojecia, struktura, uwarunkowania kreowania. Spoteczna Akademia
Nauk, Warszawa, s. 12.



oraz definicji. Efektem byto zebranie, wyselekcjonowanie, opisanie i zinterpretowanie
pozyskanych danych dotyczacych turystyki senioralnej.

Sondaz diagnostyczny polegal na zebraniu danych ze zZrodet pierwotnych
dotyczacych turystyki senioralnej oraz opracowaniu analizy statystycznej. Jego
rezultatem byto okres$lenie cech grupy badawczej oraz jej oczekiwan turystycznych.

Podstawag badan byt obszerny materiat badawczy, zgromadzony gloéwnie
w trybie empirycznych badan bezposrednich, opartych na technice ankietowej oraz
technice wywiadow.

Materiat badawczy zbierano w okresie pandemicznym, od lutego 2021 roku do
marca 2022 roku. W tym czasie istniala juz mozliwo$¢ przemieszczania sig
I organizowania wyjazdéw, z zachowaniem zasad sanitarnych. Informacje ankietowe
pozyskano na obszarze Dolnego Slaska, przy uzyciu arkusza ankietowego, ktory
przekazywano ankietowanym seniorom w formie papierowej. Rozprowadzono tacznie
n = 1280 ankiet, z czego n = 1000 zostato prawidtowo wypetionych. Dodatkowo
w tym samym okresie prowadzono badania z uzyciem przygotowanych kwestionariuszy
wywiadu. Obejmowaty one grupe n = 107 seniorow, ktorzy uczestniczyli
W zorganizowanych wyjazdach turystycznych, oraz n = 62 przedstawicieli podmiotow
podazy ustug turystycznych (biur podrézy) — organizatorow turystyki senioralnej.
Wszystkie ankietowane podmioty gospodarcze prowadzg swoja dziatalnos¢ na Dolnym
Slasku, co wyznacza zakres terytorialny badan. Uzyskane dane zebrano w arkuszach
kalkulacyjnych, co umozliwito zastosowanie metod statystycznych.

Praca sktada si¢ z szesciu rozdziatow. W rozdziale pierwszym zaprezentowano
badania demograficzne dotyczace wieku spoteczenstwa polskiego w odniesieniu do
zmian zachodzacych w tym obszarze badawczym, w Europie i na S$wiecie.
Przedstawiono wyniki opisanych w literaturze naukowej badan obejmujacych grupe
0sob starszych, a takze wybrane definicje seniora. Scharakteryzowano ofertg imprez
turystycznych adresowang do seniorow. Na koncu rozdziatu okreslono cechy segmentu
seniorow jako konsumentow na rynku turystycznym.

W rozdziale drugim przedstawiono metodologi¢ badan, wraz z metodami
I technikami. Informacje te systematyzuja proces pozyskiwania i przetwarzania danych
analitycznych. Niniejsza dysertacja ma pozwoli¢ na rozpoznanie luk badawczych
I mozliwosci ich uzupeknienia. Opisano przedmiot badan i grupe badawczg — zarowno
uczestnikow wyjazdow turystycznych, jak i losowo wybrane biura podrézy. Oméwiono

strukture narzedzi badawczych i sposob ich wykorzystania w badaniach. W koncowe;j
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cze$ci zaprezentowano problemy zwigzane z gromadzeniem i przetwarzaniem
informacji oraz opracowywaniem analiz statystycznych, wraz ze sposobem
wnioskowania.

Rozdziat trzeci zawiera analize preferencji turystycznych senioréw w $wietle
badan bezposrednich. Informacje do tej czgsci pracy zebrano w toku przeprowadzonego
badania ankietowego. Scharakteryzowano grupe badawcza oraz przedstawiono wyniki
badan w formie tabelarycznej. W tej czesci pracy zebrano roéwniez wnioski, ktore byty
wynikiem analizy statystycznej.

W rozdziale czwartym zaprezentowano analize kluczowych determinant
dotyczacych organizatorow turystyki senioralnej. W sposéb tabelaryczny zestawiono
informacje pozyskane w wyniku przeprowadzonego wywiadu z przedstawicielami biur
podrézy. Celem tych badan bylo okresSlenie rodzaju oferowanych produktow
turystycznych przeznaczonych dla senioréw, sposobu funkcjonowania firm na rynku
I komunikowania si¢ z Kklientami z grupy senioralnej, a takze stosowanych przez
analizowane podmioty procedur badania rynku oraz segmentacji klientow.

W rozdziale pigtym podjeto probe oceny preferencji turystycznych seniorow
oraz mozliwosci ich uwzgledniania przez oferentow ustug turystycznych. Czegsé ta
zawiera informacje ptynace ze skorelowanych badan przeprowadzonych w grupie
seniorow oraz wsrod biur podrozy. Wyniki uzyskane w ten sposob pozwolity wskazaé
potencjal w zakresie odpowiedniego przygotowania przez organizatora oferty
turystycznej zgodnej z preferencjami jej odbiorcow (w tym badaniu byta to grupa
seniorow). Wyniki, podobnie jak w poprzednich rozdziatach, przedstawiono w formie
tabelarycznej, uwzgledniajagc wszystkie zmienne niezbedne w tym obszarze
badawczym, tacznie z podziatlem wedhug ptci badanych osob, ich wieku oraz dochodow.

Rozdziat szosty opisuje funkcjonujace w przestrzeni gospodarczej modele
biznesowe. Dokonano tutaj analizy wybranych rozwigzan w tym obszarze i ustalono
luke¢ badawcza, ktorg uzupetniono autorskim modelem badania i zaspokajania potrzeb
turystycznych seniorow. Wykazano na podstawie modelu relacji w turystyce
senioralnej, ze biuro podrézy jako organizator jest inicjatorem potrzeb wyjazdowych
senioréw. Przedstawiono tu rowniez model biura podrézy oparty na wzorze Business
Model Canvas, opracowanym przez Alexandra Osterwaldera.

Koncowa  cz¢s¢  rozprawy  stanowi  podsumowanie i wnioski

z przeprowadzonych badan. Wykonane analizy pozwolity opracowa¢ modelowe
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rozwigzanie W zakresie badania i uwzgl¢dniania preferencji seniorow w obszarze
turystyki.

Poniewaz zebrane wyniki badan statystycznych maja istotne znaczenie,
przedstawiono je w formie tabelarycznej, ktéra pozwala na szczegdétowa analize
| weryfikacje.

Ponadto do rozprawy dotaczono: zestawienie piSmiennictwa, Spisy tabel

I rysunkow, streszczenie oraz zataczniki.
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1. PODSTAWY BADAN PREFERENCJI TURYSTYCZNYCH
SENIOROW

1.1 Seniorzy jako grupa spoleczna — podstawowe definicje

Turystyka senioralna w spoteczenstwach wysoko rozwinigtych z okre§lonym
czasem pracy i regulowanym wiekiem emerytalnym wyzwala u ludzi dazenie do
aktywnego zycia zwigzanego z zaspokajaniem potrzeb w r6znych obszarach aktywnosci
spotecznej. Sektor turystyczny obejmuje swoim zasiggiem zespot zjawisk
wielowymiarowych i moze by¢ rozpatrywany przez dzialania psychologiczne,
spoteczne, ekonomiczne, przestrzenne i kulturowe?. Tak szeroki zakres przedmiotowy,
jaki obejmuje turystyka, wymaga jednoznacznego jej zdefiniowania, ktére utatwi
interpretacje badanych zjawisk w niej zachodzacych.

Etymologia stowa ,turystyka” wiaze si¢ z jezykiem francuskim. Wyraz ten
wywodzi si¢ od stowa tour, oznaczajacego pierwotnie podréoz, dostownie przejazdzke.
Poczatkowo okreslato wyprawy mtodych Anglikow podrozujacych po kontynencie
europejskim w celach poznawczych i edukacyjnych. Zjawisko to odnosito si¢ do
Owczesne] arystokratycznej miodziezy i, co ciekawe, tylko do me¢zczyzn. Zgodnie
z definicja Swiatowej Organizacji Turystyki Narodéw Zjednoczonych (UNWTO,
United Nations Word Tourism Organization) ,,turystyka nazywamy ogét czynnosci
0sob, ktore podrozuja i przebywaja w celach wypoczynkowych, stuzbowych lub innych
nie dtuzej niz przez rok bez przerwy poza swoim codziennym otoczeniem”?,
Wspotczesne definicje turystyki obejmujg znacznie szerszy obszar dzialania jej
uczestnikow, niz okreslano to pierwotnie, w poczatkowe;j fazie jej rozwoju.

Przemiany spoteczno-gospodarcze, jakie dokonaty si¢ w Polsce w okresie
trzydziestu lat poczawszy od 1989 roku, doprowadzity do uksztattowania sie¢
W spoteczenstwie wielu grup spotecznych, wczesniej niedefiniowanych, a majacych
réznorodne potrzeby zwigzane z ustugami turystycznymi. Spoteczenstwo polskie
w duzej mierze prezentuje przywigzanie do tradycji, jak rowniez do tradycyjnego stylu
zycia, zgodnego z konserwatywnymi zasadami. Poglady te w istotnym stopniu

utrzymywaty si¢ do momentu transformacji ustrojowej naszego kraju i otwarcia granic.

20 Przectawski K. (2004). Cztowiek a turystyka. Zarys socjologii turystyki. Albis, Krakow, s. 33.
21 The World Tourism Organization (UNWTO), www.unwto.org [dostep: 23.01.2022].



Duze zmiany zaszly wraz z rozpoczeciem procesu przystgpienia Polski do struktur Unii
Europejskiej — poszerzyty si¢ wtedy znacznie kontakty i mozliwosci podrézowania, juz
nie tylko w celach turystycznych, poznawczych, zdrowotnych, edukacyjnych, ale
réwniez ekonomicznych. ,Na potrzeby kreowania witasciwej polityki turystycznej
w zakresie stymulowania rozwoju turystyki zdrowotnej, w tym senioralnej jest
wskaznik przecigtnego trwania zycia w zdrowiu, ktory okresla dla osoby (o danej ptci
i wieku) $rednig liczbe lat Zycia bez niepetnosprawnosci®??. Wzorce kulturowe
zwigzane z potrzebami samorealizacji oraz zaspokajaniem w pierwszym rzg¢dzie swoich
indywidualnych potrzeb spowodowaty zmiany w dotychczasowym modelu zycia
spotecznego. Seniorzy poprzez aktywnosci turystyczne ,,poszukujg kontaktu z innymi
ludZmi i rodzing”?3.

Liczba ludnosci w Polsce wedtug danych Glownego Urzedu Statystycznego
(GUS) na koniec 2019 roku wynosita ogotem 38,4 miliona, w tym ponad 9 milionéw
0s6b W wieku powyzej 60 lat**. Po pandemii COVID-19 populacja naszego kraju
zmniejszyta si¢ do 37,8 miliona ludzi, czego powodem, wedtug analiz GUS, byt roéwniez
niski wskaznik urodzen?. Z badan statystycznych wynika, iz w latach 1989-2016 liczba
0sob starszych wzrosta 0 okoto 3,7 miliona. Osoby te w znaczacej czesci starajg si¢
utrzyma¢ swoj stan psychofizyczny na wysokim poziomie, a co z tym zwigzane —
poszukujg réznego rodzaju form rozwoju osobistego oraz rozrywek. Wsrod istotnych
potrzeb oséb po 60 roku zycia znajduje si¢ turystyka, we wszystkich jej formach, ze
wzgledu na roznego rodzaju oczekiwania poszczegdlnych jej uczestnikow.
Wspotczesny senior nie nalezy do grona oséb 0 niskim poziomie aktywnosci — ani
w sferze poszukiwan intelektualnych, ani zwigzanych z wysitkiem fizycznym. Tego
rodzaju postawy generuja na rynku turystycznym potrzeby tworzenia indywidualnych
ofert wypoczynku dla tej grupy. Aktywno$¢ seniorow mozna rozwijaé poprzez rozwoj
funkcji turystycznej, przez ktorg rozumie si¢ ,,wszelkg dziatalno$¢ spoteczno-
-ekonomiczng W miejscowosci lub regionie, skierowang na obstuge turystow, z ktorej
wynika jej (jego) zdolnoéé do zaspokajania okreslonych potrzeb turystycznych”?.

Potrzeby zwigzane z wypoczynkiem osob w wieku senioralnym charakteryzuja si¢ duza

22 Gatuszka G., Wilk-Grzywna M. (2018). Cofajac czas — potencjat srebrnej turystyki na przyktadzie
wojewodztwa $wictokrzyskiego. Biuletyn KPZK PAN, 269, 183.

2 Acevedo C.R. (2003). Motivos para viajar: um estudio com turistas maduros no contexto brasileiro. FACEP
Pesquisa, 3(6), 80.

24 https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/ludnosc/ [dostep: 24.03.2020].

5 https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/ludnosc/ [dostep: 01.02.2023].

2 Kurek W. (2011). Turystyka. PWN, Warszawa, s. 40.

14



zmienno$cig, ktorej towarzyszy wzrost dlugosci zycia oraz poszerzenie oferty
turystycznej. Wspotczesny senior coraz czgsciej wybiera aktywny wypoczynek, ktorego
intensywno$¢ 1 forma musza by¢ indywidulanie dobrane. Wedlug badan
opublikowanych przez Ministerstwo Rozwoju oraz UNWTO, udzial ushug
turystycznych w gospodarce Polski i krajow Unii Europejskiej wykazuje tendencje
wzrostowe, €O wigze si¢ z nowym stylem zycia spoteczenstwa, W szczegdlnoSci
skroceniem czasu pracy, jak rowniez wzrostem dochodéw obywateli i poprawa ich
stanu zdrowia. Na takg sytuacj¢ wptywa tez $rednia dlugos¢ zycia Europejczykow.
Istotne zréznicowanie zachowan w tej grupie spolecznej generujg rowniez zmiany
dotyczace sposobu wypoczynku, a to umozliwia kreacje nowych produktow
turystycznych przez touroperatoréw. Markiewicz-Patkowska i wsp. w pracy z 2015
roku wykazali, ze ,dokonujac analizy przemieszczen turystycznych senioréw
w kontekscie ich sytuacji finansowej, mozna zauwazy¢, ze zmieniajg si¢ nawyki osob
starszych. Efektem tych zmian jest wigksza liczba seniorow, ktora porzuca bierne
ogladanie telewizji na rzecz aktywnej rekreacji. Emeryci coraz chetniej podejmuja
wyzwania i podrozujg”?’,

Rozpoczynajac analize grupy osob starszych i samego procesu starzenia sie,
nalezy zdefiniowa¢ te pojecia. Abramska wskazuje, ze ,,starzenie si¢ ludnosci jest
procesem globalnym i nieodwracalnym, silnie zréznicowanym regionalnie. Zmiany
rozwojowe psychiki nie muszag w catosci przebiega¢ zgodnie z kierunkiem zmian
biologicznych, chociaz czesto przebiegaja wedtug podobnego wzoru”?8,

Ogoélnie mozna przyjaé, ze iIm wyzszy stopien rozwoju spoteczno-
-ekonomicznego kraju, tym wyzsze zaawansowanie starzenia sie ludnosci®®. Starzenie
si¢ organizmu jako proces dotyczy aspektow fizycznych i psychicznych. Wedtug
Rosseta jest ono zjawiskiem o charakterze ilosciowym i dynamicznym, staros¢
natomiast charakteryzuje si¢ zmianami jakosciowymi i jest statyczna, przy czym sam
proces starzenia sie spoteczenstw prowadzi do staroéci demograficznej®. ,,Starosé jest

dla cztowieka wyzwaniem, staro$¢ niepetnosprawna — wyzwaniem podwdjnym. Sam

27 Olesniewicz P., Markiewicz-Patkowska J., Widawski K. (2015). Senior tourism on the example of members of
the Association for the Promotion of Sports “Fan” in Wroclaw. Proceedings of the 10th International Conference
on Kinantrhopology, Brno, Czech Republic, November 18-20, s. 105.

28 Kucharewicz J. (2016). Wybrane aspekty dobrostanu osob starszych aktywnych zawodowo. Zeszyty Naukowe
Politechniki Slaskiej, 239.

25 Abramowska-Kmon A. (2011). O nowych miarach zaawansowania procesu starzenia sie ludnosci. Studia
Demograficzne, 1(159), 19.

%0 Rosset E. (1959). Proces starzenia sie ludnoéci. Studium demograficzne. Polskie Wydawnictwa Gospodarcze,
Warszawa, s. 3.
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proces starzenia sie¢ W jego naturalnym przebiegu, zwigzany z wieloma zmianami
w zakresie zycia biologicznego, psychicznego czy spotecznego, wymaga silnego
zaangazowania mechanizméw przystosowawczych”3?,

Jednym z wyzwan dla wspotczesnych badaczy zjawisk demograficznych jest
jednoznaczne ustalenie wieku seniora, momentu w zyciu 0soby, w ktérym moze zanikac
wigkszos¢ aktywnosci spolecznych, poznawczych czy fizycznych. Alfred Sauvy —
francuski demograf, tworca m.in. pojecia ,,Trzeci Swiat” (Tiers Monde), a zarazem
badacz zachowan spotecznych — dowodzit w swoich badaniach, ,,ze nie ma zresztg
zadnego sensu ustala¢ poczatku starosci na 30 lat, na 60 lat, czy tez na jakikolwiek inny
wiek i przypuszczac, ze 0d zakonczenia procesu wzrostu az do tego wtasnie momentu
nie dokonaly si¢ W organizmie zadne inne zmiany”*2. Tego rodzaju podejécie do pojecia
,»Senior” i grupy osob starszych w wielu obszarach wspotczesnych populacji ludzkich
zyjacych w krajach wysoko rozwinigtych gospodarczo zanika, ludzie szukaja bowiem
mozliwo$ci oddalenia procesu starzenia si¢. Z tego powodu w dalszej czesci rozwazan
postuzono si¢ ogdlnie akceptowang definicja encyklopedyczng.

W celu usystematyzowania analizy badanej grupy spotecznej ustalono definicje
seniora, co w dalszym etapie formutowania wnioskow umozliwi jednoznaczny dobor
badanej grupy spotecznej. Stownik jezyka polskiego PWN definiuje seniora
nastepujgco: ,,najstarszy wiekiem cztonek rodziny lub rodu, najstarszy wiekiem lub
stazem cztonek jakiego$ zespotu, zawodnik w wieku odpowiednim do uprawiania danej
dyscypliny sportowej”®®. Ze wzgledu na trudnosci zwigzane z uzyskaniem
jednoznacznej definicji pojgcia ,,5enior” w niniejszej pracy seniora definiuje si¢ jako
osobe, ktora ukonczyta 60 rok zycia, bez wzgledu na pte¢. Same osoby starsze nie sg
w stanie jednoznacznie zdefiniowa¢ tego okreslenia, ktore czgstokro¢ zastepowane jest
stowami: osoba w wieku poprodukcyjnym, emeryt, osoba starsza, babcia, dziadek,
osoba dojrzata. W pracy, ktorg opublikowali Hossain i wsp. w 2003 roku, seniorzy to
grupa wiekowa powyzej 55 roku zycia, natomiast osoby w przedziale wiekowym

15-55 lat to ,,nieseniorzy” (non-senior)3*. Podobnie w opracowaniu z 2005 roku Alcaide

81 Kilian M. (2020). Funkcjonowanie osob w starszym wieku. Difin, Warszawa, s. 268.

32 Ziebinska B. (2007). Uniwersytety Trzeciego Wieku jako instytucje przeciwdziatajace marginalizacji osob
starszych. Praca doktorska. Uniwersytet Slaski, Katowice, s. 8.

33 https://sjp.pwn.pl/sjp/senior;2575200.html [dostep: 14.04.2022].

34 Hossain A., Bailey G., Lubulwa M. (2003). Characteristics and travel patterns of older Australians: impact of
population ageing on tourism. International Conference on Population Ageing and Health Modelling our Future.
Canberra, Australia, 8-12 December.
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uwaza, iz seniorami sa osoby, ktore ukonczyty 55 rok zycia®. Inaczej do tego problemu
podeszli Lee i Tideswell (2005), ktorzy wiek senioralny przesuwaja 0 5 lat — wedtug ich
opracowania seniorami mozna nazywaé 0soby, ktére ukoniczyty 60 rok zycia®. Jeszcze
inaczej seniorow definiuje Organizacja Narodow Zjednoczonych, wedtug ktorej sg to
osoby powyzej 65 roku zycia®’. Dokonujac dalszych analiz tego pojecia, nalezy réwniez
zastanowi¢ si¢ nad pojeciem starosci, ktore nierozerwalnie taczy si¢ z definiowaniem
seniora. Swiatowa Organizacja Zdrowia wyrdznia trzy podokresy starosci: wiek
podeszty (60-75 lat), wiek starczy (75-90 lat), wiek sedziwy (powyzej 90 roku zycia)®.
Niektore instytucje finansowe, jak podaje w zestawieniu dotyczacym definiowania
starosci Chatas (2018), seniorami okre$laja osoby, ktore ukonczyly 50 rok zycia®.
W literaturze badajacej t¢ grupe spoteczng mozna spotkac si¢ z okresleniem ,,presenior”,
ktore odnosi sig do osob W wieku powyzej 50 lat cieszacych sig dobrym zdrowiem®.
Spoteczenstwo $§wiata na przetomie wiekow XX i XXI intensywnie si¢ starzeje,
co wynika z powojennej eksplozji demograficznej, zaobserwowanej w wigkszosSci
krajow $wiata. Badania, ktore przeprowadzili Balderas-Cejudo i wsp. w 2016 roku,
wskazujg, ze trend ten jest trendem globalnym oraz poglebia si¢ na wszystkich
kontynentach i we wszystkich typach krajow, poczawszy od krajow wysoko
rozwinietych gospodarczo po kraje rozwijajace sie*!. Zjawisko to szczegotowo obrazuje
prognoza struktury wieku ludnos$ci $wiata w latach 1900-2050, ukazujaca istotny wzrost

liczby os6b w wieku powyzej 60 roku zycia (rysunki 1 i 2).

3 Alcaide Casado J.C. (2005). Dénde esta el marketing para mayores? Marketing + Ventas, 205, 46-57.

3% Lee S.H., Tideswell C. (2005). Understanding attitudes towards leisure travel and the constraints faced by
senior Koreans. Journal of VVacation Marketing, 3(11), 249-263.

37 https://www.un.org/en [dostep: 13.05.2021].

38 https://www.who.int/ [dostep: 13.05.2021].

39 Chatas M. (2018). Kto to jest osoba starsza? Wystapienie i prezentacja na konferencji: ,,Senior to brzmi
dostojnie” na Wydziale Ekonomiczno-Socjologicznym Uniwersytetu £.odzkiego, £6dz.

40 Sawinska A. (2014). Seniorzy i preseniorzy jako perspektywiczny podmiot rynku turystycznego

i rekreacyjnego. Rozprawy Naukowe AWF we Wroclawiu, 46, 172.

41 Balderas-Cejudo A., Rivera-Hernaez O., Patterson |. (2016). The strategic impact of country of origin on
senior tourism demand: the need to balance global and local strategies. Journal of Population Ageing, 9(4), 345.
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Rysunek 1. Wykres struktury wieku ludnos$ci $wiata w latach 1900-2050

Zrédlo: Bledowski P., Szatur-Jaworska B., Szweda-Lewandowska Z., Kubicki P. (2012). Raport na
temat sytuacji osob starszych w Polsce. Instytut Pracy i Spraw Socjalnych, Warszawa, s. 19

Kolejng informacja niezbedna przy podejmowaniu tematu turystyki senioralnej
sg dane dotyczace udziatu grup wiekowych w populacji Polski (rysunek 2). Tendencje

wzrostowe wyraznie wykazujg grupy spoteczne, ktore ukonczyty 60 rok zycia.
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Rysunek 2. Wykres wiekowych grup spotecznych w latach 2007-2035

Zrédlo: Bledowski P., Szatur-Jaworska B., Szweda-Lewandowska Z., Kubicki P. (2012). Raport na
temat sytuacji osob starszych w Polsce. Instytut Pracy i Spraw Socjalnych, Warszawa, s. 26
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Jak wynika z przedstawionej wyzej prognozy, najwickszy wzrost populacji
w Polsce po 2020 roku obserwuje si¢ W grupie seniorow, czyli osob powyzej 60 roku
zycia; z kolei najwicksze spadki w tym okresie prognozowano dla populacji w wieku
0-59 lat. Taka prognoza generowa¢ bedzie zmiany zwigzane z zagospodarowaniem
czasu, w tym czasu wolnego, znacznej liczby osob nieprodukcyjnych, przy
uwzglednieniu ich indywidualnych potrzeb. Szczegolng uwage nalezy przy tym zwrocic
na osoby, ktore przekrocza 75 rok zycia, gdyz wedlug prognoz GUS ich udziat
w ogolnej populacji ludnosci do 2030 roku w Polsce wzrosnie do 11,6%, przy czym
W wojewddztwie $laskim i dolnoslaskim wskaznik ten przekroczy 12%*2. Osoby z tej
grupy spotecznej to rowniez seniorzy, dla ktérych wypoczynek stanowi istotny element
codziennego zycia. Szczegdlowe dane dotyczace tej grupy seniorow przedstawia
tabela 1.

Tabela 1. Liczba osob (w tys.) w wieku powyzej 75 lat w Polsce w latach 2005, 2020,
2030 w poszczegolnych wojewoddztwach i ich udziat (jako % ludnosci ogdtem)

Region 2005 2020 2030
Liczba Udzial Liczba Udziat Liczba Udzial
Polska 1730,5 5,6 2568,6 6,9 4046,0 11,6
Dolnoslaskie 166,8 5,8 190,1 6,9 326,7 12,5
Kujawsko-pomorskie 106,2 51 130,1 6,4 216,0 11,1
Lubelskie 139,0 6,4 1511 7,2 2219 111
Lubuskie 49,3 4,9 58,9 6,0 106,6 11,2
Lédzkie 171,4 6,6 182,0 7,5 286,8 12,6
Malopolskie 180,7 55 229,5 6,9 336,0 10,3
Mazowieckie 332,0 6,4 382,2 7,4 590,9 11,7
Opolskie 53,0 51 70,3 7.4 100,2 11,6
Podkarpackie 112,4 53 135,9 6,5 2034 9,9
Podlaskie 77 6,5 88,6 7,6 124,4 10,9
Pomorskie 105,6 4,8 140,3 6,3 2349 10,9
Slaskie 236,4 5,0 3311 1,7 489,9 124
Swietokrzyskie 83,9 6,5 90,1 7.4 1373 11,8
Warminsko-mazurskie 67,1 47 82,7 5,8 138,2 10,3
Wielkopolskie 169,2 5,0 200,0 59 350,7 10,5
Zachodniopomorskie 83,7 49 103,1 6,2 183,8 11,6

Zrédlo: Bledowski P., Szatur-Jaworska B., Szweda-Lewandowska Z., Kubicki P. (2012). Raport na
temat sytuacji oséb starszych w Polsce. Instytut Pracy i Spraw Socjalnych, Warszawa, s. 27

42 https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/ludnosc/prognoza-ludnosci/prognoza-ludnosci-gmin-na-lata-2017-
2030-opracowanie-eksperymentalne,10,1.html [dostep: 13.05.2021].
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Prognoza struktury wieku ludno$ci Europy w latach 20142020 przedstawiona
w formie wykresu z podziatem na pte¢ i wiek (rysunek 3) wskazuje na wzrost liczby
ludnos$ci po 60 roku zycia. Znaczne zmiany dotycza oséb w wieku powyzej 75 lat.
Istotny wzrost prognozowany jest rowniez u stulatkow, w szczegolnosci wsrod kobiet,
ktorych liczba w tej grupie badanych wyraznie dominuje. Tego rodzaju prognozy
wymuszajg zmiany spoleczne oraz dotyczace tworzenia produktow turystycznych
przeznaczonych dla nowych grup klientow. Obserwowane obecnie procesy starzenia
si¢, mierzone wzrostem udziatu w populacji najstarszych grup mieszkancow oraz

przesuwaniem sie mediany wieku, beda sie tez rozciagaé na nastepne dekady*?.

Figure 3: Population pyramids, EU-28, 2014 and 2080
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Rysunek 3. Wykres struktury wieku ludnosci Europy w latach 2014—2080

Zrédlo: https://ec.europa.eu/eurostat/web/products-statistical-books/-/KS-04-15-567 [dostep:
14.05.2021]

Z prognoz Eurostatu wynika, ze pod wzgledem demograficznym Polska po 2080
roku naleze¢ bedzie do grona panstw europejskich 0 najwyzszym wspotczynniku
obcigzenia wiekiem spoteczenstwa (rysunek 4)*. Ponad 56% populacji naszego kraju

bedzie w wieku 65 lat i wigcej, co wptynie na tworzenie nowych ofert turystycznych

43 Zotedowski C. (2012). Starzenie si¢ ludnosci. Polska na tle Unii Europejskiej. Problemy Polityki Spoteczne;j,
17, 41.
“ https://ec.europa.eu/eurostat/web/products-statistical-books/-/KS-04-15-567 [dostep: 23.04.2021].
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przeznaczonych dla tak duzej grupy spotecznej, przy zatozeniu jej dobrego stanu
zdrowia oraz relatywnie wysokich dochodéw. Tendencja ta wskazuje na konieczno$¢
przeorganizowania systemow opieki nad osobami starszymi, jak rowniez opracowania
systemOw pozwalajgcych angazowac te grupe W projekty turystyczne dopasowane do
jej mozliwosci i oczekiwan. Decydujacymi czynnikami aktywnosci turystycznej w tej
grupy spotecznej beda w przysztosci: ,,korzystniejsza struktura wyksztatcenia (wzrost
udzialu 0s6b z wyzszym wyksztalceniem), wyzsza aktywno$¢ zawodowa kobiet
(spadek udzialu kobiet nigdy niepracujacych), rosngca dostepno$¢ nowoczesnych
technologii, a co wazniejsze, umiejetnos¢ korzystania z nich uzyskana przed przejsciem
na emeryture”®.

Wedtug prognoz struktury wiekowej ludnosci w Polsce opracowanych przez
GUS liczba ludnosci w wieku 60 lat i wigecej w roku 2030 wyniesie 10,8 miliona, co
stanowi wzrost 0 10% w stosunku do roku 2020, natomiast roku 2050 w Polsce bedzie
13,7 miliona os6b w wieku senioralnym, tj. 0 39,8% wiecej niz w 2020 roku. Grupa ta
stanowi¢ bedzie 40,4% populacji naszego kraju*®.

45 Markiewicz-Patkowska J., Widawski K., Olesniewicz P. (2017), Conditionings of the educational function of
senior tourism on the example of seniors from Wroclaw, Poland. Educational Alternatives, 15, 81.
46 Kaminska-Gawryluk E. (red.) (2021). Sytuacja os6b starszych w Polsce w 2020 r. GUS, Warszawa, Biatystok,

s, 23.
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Rysunek 4. Prognozowany wspotczynnik obcigzenia demograficznego w 2080 roku

w Europie
Zrédlo: https://ec.europa.eu/eurostat/web/products-statistical-books/-/KS-04-15-567 [dostep:
23.04.2021]

Wspotczynnik obcigzenia demograficznego definiuje si¢ jako stosunek

liczby

0osob w wieku 65 lat lub starszych do liczby os6b w wieku 15-64 lat, wyrazony

w procentach?’.

liczba 0s6b w wieku 65 lat i starszych

wspotczynnik obciazenia demograficznego = liczba 0s6b w wieku od 15 do 64 lat

x 100%

47 https://stat.gov.pl/metainformacje/slownik-pojec/pojecia-stosowane-w-statystyce-publicznej/3953,pojecie.html

[dostep: 13.04.2021].
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Zrédlo: Kaminska-Gawryluk E. (red.) (2021). Sytuacja oséb starszych w Polsce w 2020 r. GUS,
Warszawa, Bialystok, S. 23

Prognozy Eurostatu opublikowane na stronach internetowych w 2021 roku*®, jak
i dane GUS z 2022 roku“® wskazuja na znaczacy wzrost liczby oséb starszych w Polsce
(rysunek 5). Wzrost ten rowniez bedzie duzym wyzwaniem dla gospodarki i systeméw
ubezpieczen, ktorych zadaniem jest zapewnienie dochodow finansowych tej grupie
spotecznej. Wraz ze wzrostem wskaznika starzenia si¢ spoteczenstwa Systemy
emerytalne, systemy ochrony zdrowia i wreszcie firmy zajmujace si¢ obstuga
turystyczng osob starszych beda zobowigzane do zmiany swojej strategii dziatania
I dostosowania si¢ do nowych warunkoéw rynkowych. Zapewne cze$é obstugi w tych
obszarach zostanie zautomatyzowana ze wzgledu na wyzszy niz dotychczas stopien
informatyzacji spotecznej. Tego typu rozwiazania, szczegdlnie W obszarze obstugi osob
starszych, testowane sa w wysoko rozwinietych krajach azjatyckich — Japonii i Koreli
Potudniowej. W tych panstwach odsetek osob starszych ciggle rosnie, przy

niedostatecznym wzroscie liczby urodzen, €O znaczaco wplywa na starzenie si¢

“8 https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php?oldid=510211 [dostep: 23.04.2021].
49 https://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/ludnosc/ [dostep: 02.12.2022].
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spoteczenstwa, a tym samym generowanie nowych rozwigzan dotyczacych opieki nad
seniorami. ,,Zachodzace w strukturze ludnosci zmiany powoduja koniecznosé
przystosowywania si¢ do nich, a takze antycypowania wyzwan, ktore beda si¢ pojawiaty
wraz z wkraczaniem w faze starosci kolejnych generacji”*.

Osoby starsze zyjace w Unii Europejskiej majag w wigkszosci zabezpieczenie
finansowe w formie rent, emerytur, zasitkow, a takze roznego rodzaju wsparcia
ekonomicznego, co pozwala im realizowac¢ pasje i poszukiwa¢ dodatkowej aktywnosci.
Tg aktywnoscig U wielu seniorow rowniez W Polsce staje si¢ turystyka i wyjazdy
indywidualne badZz zorganizowane, czesto dofinansowywane przez instytucje
panstwowe lub samorzadowe. Seniorow jako klientéw opisat w swojej pracy z 2016
roku Kociszewski®!, dokonujac analizy poréwnawczej z punktu widzenia
psychologicznego. Wyréznit w tej grupie konsumenckiej dwa typy klientow:
nowoczesny i tradycyjny. Charakterystyke tych typow seniorow jako konsumentéw

przedstawia tabela 2.

Tabela 2. Poréwnanie cech senioréw jako konsumentow nowoczesnych i tradycyjnych

Nowoczesni seniorzy jako konsumenci

Tradycyjni seniorzy jako konsumenci

Staros¢ traktowana jako stan umystu

Staro$¢ postrzegana jako cecha fizyczna

Czujg sie, mysla tak, jakby byli mtodsi

Kazdy powinien zachowywac sie stosownie
do wieku

Sa panami sytuacji

Sa marionetkami

Selektywnie otwarci na nowosci
technologiczne

Maja awersje do nowosci technologicznych

Nowe doswiadczenia i wyzwania

Stabilno$¢ oraz rutyna, gwarantujace
poczucie bezpieczenstwa

Wzglednie dobrze zabezpieczeni finansowo

Maja obawy 0 swoje bezpieczenstwo
finansowe

Zrédlo: Kociszewski P. (2016). Turystyka senioréw jako istotny czynnik aktywizacji oséb starszych.

ZNUV, 46(1), 217-237, s. 228. Za: Jurek £. (2012). Ekonomia starzejgcego si¢ spoleczenstwa. Difin,
Warszawa, s. 157

Aktywnos¢ turystyczna i rekreacyjna ma istotny wplyw na stan zdrowia osob

starszych. Propagowanie jej jako czynnika ograniczajacego choroby cywilizacyjne

50 Gawron G., Klimczuk A., Szweda—Lewar]dowska Z. (2021). Starzenie si¢ populacji. Aktywizacja,
koprodukcja. Wydawnictwo Uniwersytetu Slgskiego, Katowice, s. 42.
51 Kociszewski P. (2016). Turystyka seniorow jako istotny czynnik aktywizacji osob starszych. Warszawa,
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opisano w literaturze naukowej. Zaspokajanie potrzeby aktywnosci fizycznej oraz
kontaktow miedzyludzkich zostato gwattownie ograniczone w momencie pojawienia
si¢ pandemii COVID-19. Wszelka aktywno$¢ turystyczna zostata maksymalnie
zredukowana. ,,Gospodarka turystyczna stata si¢ najbardziej dotknigtg restrykcjami
cze$cig sktadowa gospodarki. A okres dochodzenia do stanu jej funkcjonowania sprzed
okresu pandemii bedzie przebiegal zapewne najdtuzej sposrod wszystkich pozostatych
branz®2. W czasie pandemii nabiera znaczenia ocena jakosci Zycia seniordw
w miastach i na wsi®®; jako$¢ ta generuje ich aktywno$é spoteczna oraz potrzeby

podrozowania.

1.2  Turystyka jako element kultury fizycznej w szerokim ujeciu

Czlowiek w swoim zyciu ma do czynienia z kulturg fizyczng, bedac
uczestnikiem réznego rodzaju aktywnosci sportowych i rekreacyjnych, jak rowniez
aktywnie wypoczywajac. Kultura fizyczna to pojecie opisane i zdefiniowane
w odniesieniu do czlowieka i jego aktywnosci indywidualnej oraz spoteczne;.
Analizujac w ten sposob to pojecie, mozna dokonaé zestawienia z okresleniami kultury
somatycznej i cielesnej, ktére nie sa w petni tozsame z kulturg fizyczng®*.

W Ustawie o kulturze fizycznej z 1996 roku® kulture fizyczng definiuje sie jako
wiedze, wartosci, zwyczaje, dzialania podejmowane dla zapewnienia rozwoju
psychofizycznego, wychowania, doskonalenia uzdolnien 1 sprawnosci fizycznej
czlowieka, a takze dla zachowania i przywracania jego zdrowia. Tego rodzaju aspekty
zycia cztowieka, a szczegdlnie seniorow, sg omawiane i badane w niniejszej pracy.
Obszar badawczy dotyczy preferencji w zakresie aktywnosci turystycznej, ktora ma
bezposredni wptyw na rozwdj psychiczny i fizyczny osob ja podejmujacych.

Kultura fizyczna obejmuje takze réznego rodzaju wzorce osobowe i spoteczne,
co znajduje odzwierciedlenie w badaniach Krawczyka. Wedtug zaproponowanej przez

niego definicji kulture fizyczng mozna traktowaé jako wzglednie zintegrowany

52 Panasiuk A. (2020). Przyczynek do badan nad wptywem pandemii na stan gospodarki turystycznej. Turystyka
w Naukach Spotecznych, Ekonomia i Finanse, s. 55-70.

53 Sompolska-Rzechula A., Kurdys-Kujawska A. (2020). Quality of life of rural and urban population in Poland:
evaluation and comparison. European Research Studies Journal, 23(3), 645-656.
https://doi.org/10.35808/ersj/1660.

54 Kobierecki M. (2016). Kultura fizyczna a kultura. Rozwazania teoretyczne. Zblizenia Cywilizacyjne, 1(1),

118.

%5 Ustawa o kulturze fizycznej z dnia 18 stycznia 1996 r., Dz.U. Nr 25, poz. 113.
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i utrwalony system zachowan w dziedzinie dbatos$ci 0 rozwoj fizyczny, sprawnosé
ruchowa, zdrowie, urodg, fizyczng doskonatosc¢ i ekspresje czlowieka, przebiegajacych
wedhug przyjetych w danej zbiorowos$ci wzoréw, a takze rezultaty owych zachowan®®.
Oceniajac kulture fizyczng z perspektywy holistycznej, opartej na zatozeniu, ze stan
umystu, ducha oraz ciata wzajemnie na siebie oddziatuja, mozna dostrzec jej wptyw na
zaspokajanie potrzeb turystycznych. Kosiewicz okresla ja jako ,,zespot form
swiadomosci spolecznej, ktore integrujg i utrwalaja zwiazek wiedzy oraz zachowan
stanowigcych podstawe dla harmonijnego rozwoju wszechstronnej, dojrzatej
osobowosci i zdrowia w plaszczyznie fizycznej, psychicznej i relacyjnej®’. Odnoszac
si¢ do przedstawionej charakterystyki, kulture fizyczng mozna definiowac szeroko lub
wasko. W ujeciu szerokim termin ten obejmuje wychowanie fizyczne, sport, rekreacje
ruchowy i rehabilitacje, a takze turystyke®®. Ujecie waskie nie uwzglednia aktywnosci
turystycznej, stad w niniejszej pracy kultura fizyczna definiowana jest szeroko. ,,Nauka
powinna uwzglgdnia¢ wieloaspektowos¢ badanej rzeczywistoSci niezaleznie od
trudnosci, jakie sie z tym wigzg™™°.

Sktadowe elementy kultury fizycznej definiuje w swojej pracy Krawczyk, ktory
dostrzega nast¢pujace jej komponenty: wychowanie fizyczne (szkolne, dzieci
I mlodziezy), sport (dla wszystkich, wyczynowy), rekreacja fizyczna (dorostych
I w wieku poprodukcyjnym) i rehabilitacja ruchowa. Wedtug tego autora ewentualne
zaliczenie turystyki do kultury fizycznej zalezy od tego, czy instytucje panstwowe
zarzadzajace turystyka w danym kraju sg zintegrowane z instytucjami
odpowiedzialnymi za inne sfery kultury fizycznej.

Dokonujac przegladu roznego rodzaju podejscia do tego obszaru nauki, mozna
stwierdzi¢, ze wigkszos¢ badaczy kultury fizycznej zgodna jest co do tego, ze sktadaja
si¢ na nig trzy podstawowe komponenty: sport, rekreacja fizyczna i wychowanie
fizyczne. Nie wszyscy postrzegaja turystyke jako sktadowy element kultury fizycznej;

dotyczy to rowniez rehabilitacji. Dziatania zwigzane z rehabilitacjg czesto sg czgscia

% Krawczyk Z. (1985). Od aksjologii ciata do koncepcji kultury fizycznej, [w:] Sekuta-Kwasniewicz H. (red.),
Kultura fizyczna i sport w ujeciu socjologicznym. Wybor tekstow. Krakow, 46.

57 Kosiewicz J. (2000). Kultura fizyczna i sport w perspektywie filozofii. Warszawa, s. 17.

%8 Nowakowski A. (2005). Zarzadzanie kulturg fizyczng w Polsce w latach 1944-2001. Studium historyczno-
-porownawcze. Rzeszow, S. 13.

59 Gorynia M. (2019). Wspotczesne nauki ekonomiczne: tozsamoséé, ewolucja, klasyfikacje, [w:] Gorynia M.
(red.), Ewolucja nauk ekonomicznych. PAN, Warszawa, 33.

80 Krawczyk Z. (1983). O kulturze fizycznej. Studia i szkice. Warszawa, s. 13. Por.: Ryby B. (1975). Kultura
fizyczna —wazna dziedzina zycia spotecznego, [w:] Rajkowska J. (red.), Ksigga sportu polskiego 1944-1974.
Warszawa, 9.
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programu oferowanego w ramach turystyki zdrowotnej. Rehabilitacja ruchowa to
system normatywnie uregulowanych czynnosci stosowanych w pokonywaniu
probleméw 0soby wykluczonej z kultury spotecznej W nastepstwie utraty sprawnosci®?.
Szczechowicz uzasadnia z kolei, ze turystyka dotyczy pobytu poza miejscem
i srodowiskiem statego zamieszkania, podczas ktorego turysta koncentruje si¢ na
pokonywaniu trasy i delektowaniu si¢ przebiegiem tej czynnosci®2. Taka interpretacja
aktywnosci turystycznej jest uzupelieniem kultury fizycznej i jednoznacznie stanowi
jej element sktadowy. Moze 0 tym s$wiadczy¢é rowniez charakter aktywnosci
turystycznej w obszarze ruchowym, intelektualnym i poznawczym.

Jeszcze inne podejscie do Kkultury fizycznej przedstawiajg badacze, ktorzy
uwazaja, ze nalezy ona do kultury w ujeciu ogélnym. W opinii Pawluckiego jest ona
systemem spotecznym samym w sobie, afirmujacym warto$¢ ciata jako dobro pozadane,
istniejejacym w zintegrowaniu z systemami uczestnictwa w kulturze®®. Takie podejscie
do tego pojegcia moze mie¢ rowniez wptyw na uwzglednienie w kulturze fizycznej
zachowan zwigzanych z podrézowaniem do miejsc historycznych, uczestnictwem
w wydarzeniach kulturalnych oraz zwiedzaniem galerii sztuki podczas
zorganizowanych imprez turystycznych. Autor ten w tej samej publikacji stwierdzit, ze
z punku widzenia antropologicznego antynaturalizmu trzeba si¢ uczy¢ uczestnictwa
w zyciu kulturowym. Wychowanie do wartosci ciala jest wigc systemem spotecznym,
w ktorym nabywa si¢ kulturowosci stosownie do zakresu internalizacji wartosci ciata®.
W nawigzaniu do przedstawionych argumentow obejmujacych zachowania odnoszace
si¢ do kultury nalezy w tym miejscu wskaza¢ za Panasiukiem, ze turystyka obejmuje
promowanie zachowan lokalnych i tradycyjnych warto$ci®.

Konczac analize pojecia kultury fizycznej, nalezy uwzgledni¢ ocene dokonang
przez Krawczyka, ktory wskazuje na jej cztery ujecia:

1. Jako catoksztalt materialnego s$rodowiska, ksztaltowanego przez cztowieka

zgodnie z jego mozliwosciami, potrzebami i warto$ciami.

61 Pawhucki A. (2012). Naukowa legitymizacja rehabilitacji cielesnej. Rozprawy Naukowe AWF we Wroctawiu,

39, 4.

62 Szczechowicz B. (2012). Kultura fizyczna jako zrodto wartosci produktu turystycznego. Warszawa, s. 18, 23.
8 Pawtucki A. (2013). Nauki o kulturze fizycznej. Wroclaw, s. 16.

64 Pawtucki A. (2013). Nauki o kulturze fizycznej, [w:] Kultura fizyczna i sport..., op. cit., s. 350.

8 Panasiuk A. (2020). Policy of sustainable development of urban tourism. Polish Journal of Sport and Tourism,

27, 36.
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2. Jako system warto$ci, dziatan oraz ich efektow w dziedzinie cielesnej
aktywnosci cztowieka zaleznych od zewngtrznych warunkow i stymulowanych
przez spoteczne potrzeby.

3. Jako zespot form aktywnosci ruchowej cztowieka podejmowanych $wiadomie
i celowo dla pomnazania urody cztowicka, podporzadkowanych wzorowi
osobowosci wszechstronnej, harmonijnej i dynamiczneyj.

4. Jako synonim sportu®®.

Zaprezentowane uj¢cia obejmujg wiele aspektow kultury fizycznej odnoszace;j
si¢ do aktywnosci cztowieka, jednak pierwsze trzy zawieraja roznorodne jej formy.
Szczegolne podejscie przedstawione jest w pierwszym ujeciu, ktoére w innych
opracowaniach okresla si¢ jako ,,globalne”. Roéznorodnosé uje¢ kultury fizycznej
umozliwia zaliczenie do niej turystyki. Natomiast modele zrownowazonej turystyki
uwzgledniajg nie tylko aspekty srodowiska fizycznego, ale takze wymiary srodowiska
spotecznego i kulturowego destynacji, ktore wptywajg na rozwoj cztowieka w kazdym
jego aspekcie®’.

Tomik i Kosmala w swoich rozwazaniach na temat turystyki wyrdzniaja jej
cztery podstawowe formy, do ktorych zaliczaja turystyke aktywna, kwalifikowana,
przygodowa i ekstremalng®. Wedlug wspomnianych autoréw ,,najpopularniejszymi
rodzajami turystyki aktywnej, uprawianymi na ladzie sg: turystyka piesza nizinna
i gorska, wspinaczkowa, speleologiczna, rowerowa, narciarska (narciarstwo zjazdowe,
biegowe, snowboard), jezdziecka i my§listwo”%,

Wedlug Gaworeckiego ,,zwigzki turystyki z kulturg sg Sciste i wzajemne.
Turystyka chroni, wzbogaca i popularyzuje dobra kulturalne, kultura za$ inspiruje
rozwdj turystyki”’®. Inni badacze tego aspektu turystyki wskazuja, ze ,,nie nalezy unikaé
traktowania turystyki kulturowej w postaci produktu, gdyz jak kazdy inny,
przeznaczony jest on dla konkretnego odbiorcy, ktorym jest turysta, w tym przypadku

konsument i klient”"%,

8 Kobierecki M. (2016). Kultura fizyczna a kultura. Rozwazania teoretyczne. Zblizenia Cywilizacyjne, 1(1),

135-136.

57 Andereck K.L., Valentine K.M., Vogt C.A., Knopf R.C. (2007). A cross-cultural analysis of tourism and

quality of life perceptions. Journal of Sustainable Tourism, 15(5), 483.

% Tomik R., Kosmala G. (2018). Geograficzne uwarunkowania turystyki aktywnej w Polsce. Rozprawy
Naukowe AWF we Wroctawiu, 60, 5.

% Ibidem.

0 Gaworecki W.W. (2003). Turystyka, wyd. 4. PWE, Warszawa, s. 79.

LVon Rohrscheidt A.M. (2008). Turystyka kulturowa. Fenomen, potencjal, perspektywy. GWSHM Milenium,

Gniezno, s. 348.
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Przedstawione analizy pojecia kultury fizycznej odnoszace si¢ do roznych
aspektow zycia cztowieka wskazuja, ze turystyka jest jej czescig. Uczestnicy imprez
turystycznych aktywnie realizuja ich programy, ktore obejmuja rekreacje ruchowa oraz
réznego rodzaju aktywnosci Kulturalne. Zachowania te catkowicie spetniajg wskazane
wczesniej zalozenia dotyczace kultury fizycznej.

Olearnik stwierdza, ze sensem uprawiania turystyki czestokro¢ jest
poszukiwanie wrazen, do$wiadczen, przezy¢ i emocji’?, co wpisuje sic w aspekty
naukowe kultury fizycznej. W tej samej pracy autor ten wskazuje, ze podejscie to
,»mMozna umiesci¢ W stosunkowo nowym, interesujacym nurcie myslowym, okre§lanym
jako ekonomia doswiadczen (experience economy) lub bardziej precyzyjnie —

gospodarka oparta na doswiadczeniach” 2,

1.3 Preferencje turystyczne — analiza literatury przedmiotu

Dokonujac analizy preferencji turystycznych senioréw, na wstepie nalezy
zdefiniowaé¢ to pojecie w $wietle dotychczasowych badan. Pojecie preferencji
etymologicznie wywodzi si¢ z taciny: praefero oznacza ,,wole co$ od czegos, niose
przed kims, czyms”. Stownik jezyka polskiego PWN okresla preferencje jako ,,warunki
stworzone jakiej$ osobie, organizacji itp., korzystniejsze niz warunki stworzone innym?”
oraz ,,przedktadanie czego$ nad co$ innego”’.

Preferencje odbiorcow ustug turystycznych wynikaja z ich dazenia do
zaspokojenia osobistych potrzeb. Sposrod wielu dostepnych na rynku dobr wybierajg
oni te, ktoére odpowiadajg ich oczekiwaniom. Wybory te sa odzwierciedleniem
indywidualnych gustow, upodoban oraz osobowosci, stanowig determinante popytu,
precyzujac, co ludzie chca kupi¢™. Istotny wplyw na decyzje konsumentéw dotyczace
wyboru dobr maja takie czynniki jak wiek, stan rodzinny, gust, poziom wyksztalcenia,
potrzeby egzystencjalne oraz rozwdj spoteczno-gospodarczy.

Konsument, dazac do maksymalnego zaspokojenia swoich potrzeb, kieruje si¢

przestankami racjonalnymi, jak réwniez emocjami, a takze standardami, jakie panuja

2 Olearnik J. (2016). Wspolczesny marketing w turystyce i jego specyfika. Ekonomiczne Problemy Turystyki,
1(33), 13.

73 bidem.

™ https://sjp.pwn.pl/slowniki/preferencje.html [dostep: 13.02.2023].

5 Szymanska A.l. (2012). Preferencje konsumenckie i ich determinanty. Zeszyty Naukowe, Wyzsza Szkota
Ekonomii i Informatyki w Krakowie, 8, 67.

29



W grupie spotecznej, do ktorej przynalezy’®. Analizujac dostepne publikacje naukowe,
w ktorych dokonano Klasyfikacji czynnikéw majacych wplyw na zachowania
konsumentow w odniesieniu do ich preferencji produktowych, mozna wyr6zni¢ dwie
podstawowe grupy. Wedlug analiz przestawionych przez Wiktora istniejg w tym
obszarze badawczym czynniki wewnetrzne i zewnetrzne. Do czynnikow wewngtrznych,
majacych charakter psychologiczny, zaliczy¢ nalezy indywidualny charakter kazdej
osoby, z jej potrzebami i doswiadczeniami oraz osobistym ego. Czynniki zewngtrzne
obejmujg przede wszystkim otoczenie, w ktoérym cziowiek zyje. Wyr6zni¢ tu mozna
czynniki demograficzne, ekonomiczne, spoteczne oraz kulturowe’’. W niniejszej pracy
uwzgledniono wymienione grupy czynnikéw majacych wptyw na preferencje klientow
podczas procesu pozyskiwania danych ankietowych od analizowanej grupy seniorow.
Ograniczenie rozwazan nad turystyka senioralng jedynie do kwestii wieku stanowi
znaczgce zawe¢zenie pola badawczego — i to stanowisko jest w literaturze coraz
powszechniejsze’®.

Seniorzy jako grupa klientoéw biur podrézy, hoteli, sanatoriow, atrakcji
turystycznych i miejsc rekreacji kieruja si¢ wielokierunkowymi preferencjami,
wynikajacymi z indywidualnych potrzeb, poziomu dochodow, mody kreowanej przez
srodowisko, jak rowniez Szeroko rozumianych potrzeb duchowych, nie zawsze
wynikajacych z religijnosci. Wspodlczesne spoteczenstwo Polski od ponad 20 lat nie
zaznalo W wigkszosci niedostatku w sferze potrzeb podstawowych; stopa zyciowa
Polakow stopniowo wzrasta, co generuje zaspokajanie potrzeb wyzszego rzgdu we
wszystkich grupach wiekowych. Wsrod jasno zdefiniowanych potrzeb dostrzegalne sg
potrzeby zwigzane z wypoczynkiem i zaspokajaniem wtasnych pragnien. Do roku 2000
popularnos$¢ podrézowania W grupie senioréw dotyczyta w gtdéwnej mierze niedalekich
wyjazdow autokarowych, najczesciej maksymalnie kilkudniowych. W tym czasie
spoteczenstwo polskie obserwowato zachowania osob przyjezdzajacych do naszego
kraju z Niemiec, Holandii, Francji, Danii i pozostatych krajow Unii Europejskiej,
ktorych wigkszos$¢ stanowily 0soby starsze. Najczesciej spotka¢ mozna byto te grupy
turystyczne nad polskim morzem oraz w duzych miastach historycznie zwigzanych

z przemianami politycznymi po Il wojnie §wiatowe;j.

76 Ibidem.

T Wiktor J.W. (2001). Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem. PWN, Warszawa, s. 263.

8 Widawski K. (2010). Accessibility and the character of the information about tourist values in the Internet on
the example of the folklore events, [w:] Chromy J. (red.), Trendy komunikace v cestovnim ruchu. Verbum,
Praha, 94-113.
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Ruch ten wskazat kierunek rozwoju polskiej grupie seniorow, ktoérzy w obecnej
sytuacji ekonomicznej i politycznej w znacznej czeSci moga kopiowaé wczesniej
zaobserwowane zachowania. Model rodziny i rola dziadkow réwniez w istotnej mierze
si¢ zmienia, ewoluuje w kierunku zachowan spoteczenstw zachodnioeuropejskich. Stan
zdrowia oraz dochody w coraz wiekszym stopniu generujg potrzeby zwigzane
z utrzymaniem aktywnosci w obszarze turystyki, przy relatywnie niskim poziomie
aktywnosci zawodowej wsrod osob w wieku powyzej 60 roku zycia. Z danych
przedstawionych w opracowaniu GUS z 2021 roku pt. Sytuacja oséb starszych w Polsce
w 2020 r.” wynika, ze 85,5% catej populacji oso6b powyzej 60 roku zycia jest bierne
zawodowo, a za przyczyng tej sytuacji 90% badanych podato mozliwos¢ pobierania
emerytury. Srednia emerytura w Polsce w 2020 roku wynosita 2474,64 PLN, liczac
jedynie wyptaty z ZUS bez wyptat z KRUS, natomiast w ujeciu wedlug wojewodztw
najwyzszy poziom emerytur odnotowano w tym okresie w wojewddztwie $laskim
(2948,28 PLN)®,

Zmiany spoteczno-gospodarcze, ktore zaszly po przystapieniu Polski do Unii
Europejskiej i tym samym zwroceniu znaczacej uwagi organizacji rzadowych
I spotecznych na sytuacj¢ seniorow, umozliwily wigksza aktywizacje tej grupy
spotecznej, réwniez W obszarze potrzeb turystycznych. Aktywnos$¢ turystyczna
w wigkszo$¢ populacji traktowana jest jako potrzeba wyzszego rzedu, z grupy potrzeb
zwigzanych z samorealizacja. Samorealizacja seniorow W Polsce nie zawsze zwigzana
byla z podrézowaniem; w modelu rodziny wielopokoleniowej, zamieszkujacej
w jednym domu lub mieszkaniu, wigkszo$¢ osob starszych odgrywata rolg dodatkowego
wsparcia w procesie wychowania wnukow i przygotowania positkow. Model ten jednak
znaczaco Si¢ zmienit i nadal podlega zmianom, ukierunkowanym na indywidualne
funkcjonowanie i mieszkanie samodzielne, bez dzieci i wnuczat, co skutkuje innymi
potrzebami  zyciowymi, W tym zwigkszeniem zainteresowania procesami
indywidualnego rozwoju poprzez uczestnictwo w dziataniach srodowisk senioralnych.
W badaniach obejmujacych swoja tematyka zachowania oséb starszych w Polsce
pojawiaja si¢ Stwierdzenia dotyczace sposobu myslenia 0 starosci jako okresie
aktywnego zycia, bez ograniczen zwigzanych z brakiem czasu. Tego rodzaju

zachowania mogg by¢ wynikiem postrzegania ludzi starych wytacznie w kategoriach

78 https://stat.gov.pl/files/gfx/portalinformacyjny/pl/defaultaktualnosci/6002/2/3/1/sytuacja_osob_starszych
_w_polsce_w_2020_r.pdf [dostep: 23.11.2021].
80 Marzecka J., Mikke J. (2021). Emerytury i renty w 2020 r. GUS, Warszawa.
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problemu, ktory mozna rozwigzywac, pozwalajgc im na bycie uzytecznymi spoltecznie,
w takim wymiarze i w takiej formie, na jakie beda mieli wptyw oni sami®. Aktywny
udzial czlowieka w uprawianiu réznych form turystyki i rekreacji pozwala na
zaspokojenie wielu potrzeb, ,,takze tych natury emocjonalnej, jak: potrzeba ucieczki od
bezbarwnego zycia codziennego, potrzeba realizacji marzen i aspiracji, potrzeba
rozrywki i zabawy, potrzeba §wiadomosci dbatosci 0 zdrowie”2,

Analizg preferencji spotecznych w obszarze turystyki i wyjazdow ilustruje tabela
3, W ktorej ujeto grupy mieszkancow Polski w wieku od 15 lat do 60 lat i wigcej. Byty
to osoby deklarujace swojg aktywno$¢ turystyczng. Zaprezentowane wyniki sa
traktowane jako pogladowe w odniesieniu do przedstawionych w kolejnych rozdziatach
wynikow badan ankietowych przeprowadzonych w grupie seniorow.

Tabela 3. Mieszkancy Polski w wieku co najmniej 15 lat uczestniczacy W podrdézach
w 2017 roku

Ogotem 15-59 lat 60 lat lub wiecej

WYSZCZEGOLNIENIE | mezczyzna | kobieta| miasto | wied meiczyzna| kobieta| miasto | wied meiczyzna| kobieta| miasto

w % ogdtu ludnosci w wieku 15 lat lub wiecej

ROK ? 28,2 31 39,4 19,8 22,8 241 30,5 16,4 54 6,9 89
| kwartat ® 48 5 7,4 2,5 43 4,6 6,5 2,3 0,5 0,5 0,8
Il kwartat 6,1 6,8 9,2 3,7 5 5,5 7,4 3,1 1 1,3 1,8
IIl kwartat ° 18,7 21,2 28,5 11,4 15,3 17 22,4 9,9 3,4 42 6,1
IV kwartat ® 43 438 6,3 2,8 3,6 3,9 5 2,5 0,8 0,8 1,2

a) Dotyczy wszystkich podrozy tacznie (krajowych i zagranicznych z co najmniej z 1 noclegiem, w celu
prywatnym — wypoczynek, rekreacja i wakacje, odwiedziny u krewnych lub znajomych, zdrowotny,
religijny, pielgrzymka, edukacyjny, zakupy, inny); kazda osoba jest liczona jeden raz, nawet jesli
uczestniczyta W wiecej niz jednej podrézy.

b) Dotyczy wszystkich podrozy tacznie (krajowych z noclegiem i zagranicznych z noclegiem i bez
noclegu, w celu prywatnym — wypoczynek, rekreacja i wakacje); kazda osoba jest liczona jeden raz,
nawet jesli uczestniczyta w wiecej niz jednej podrézy.

Zrédlo: https://stat.gov.pl/files/gfx/portalinformacyjny/pl/defaultaktualnosci/5494/1/15/1/turystyka_
w_2017.pdf [dostegp: 20.04.2018]

Wedhug danych GUS w 2017 roku®® odsetek kobiet w wieku 60 lat lub wigce;,
ktore uczestniczyly w podrézach (krajowych i/lub zagranicznych) z co najmniej jednym
noclegiem w celu prywatnym, wynosit 6,9% populacji Polski w wieku 15 lat lub wiecej;

W grupie me¢zczyzn odsetek ten byt rowny 5,4%. Osoby w wieku 60 lat lub wigcej

81 Chudzicka-Czupata A., Lyznicka A. (2015). Aktywno$¢ i poczucie wlasnej wartoéci a jakos$é zycia ludzi

starszych. Spoteczenstwo i Edukacja, 7(2), 7-21.

82 Wojtasik L., Tauber R. (2011). Turystyka i rekreacja we wspotczesnym $wiecie. Bogucki Wydawnictwo

Naukowe, Poznan, s. 203.

8 https://stat.gov.pl/files/gfx/portalinformacyjny/pl/defaultaktualnosci/5494/1/15/1/turystyka_w_2017.pdf

[dostep: 20.04.2018].
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uczestniczgce W podrézach (krajowych i/lub zagranicznych) z co najmniej jednym
noclegiem w celu prywatnym stanowity w badanym okresie 8,9% mieszkancow miast
w wieku 15 lat lub wiecej oraz 3,4% mieszkancéw wsi. Przedstawione dane nie
wykazuja rodzaju ustug turystycznych preferowanych przez senioréw, co w odniesieniu
do niniejszej publikacji ma istotne znaczenie dla uzupeinienia luki badawczej
I opracowania modelu analizy potrzeb dotyczacych aktywnos$ci turystycznej oséb
starszych w Polsce. Analizowana oferta turystyczna dla seniorow obejmuje rdznego
rodzaju wyjazdy pobytowe, krajowe i zagraniczne, w ktérych programie nie ma
istotnych roznic; czesto sg to wyjazdy tgczone z innymi grupami wiekowymi. Seniorom
najczesciej organizatorzy oferuja wyjazdy sanatoryjne oraz réznego rodzaju turnusy
rehabilitacyjne. ,,State wydhluzanie si¢ zycia ludzkiego, rosngcy zaséb czasu wolnego
oraz zroznicowanie oOfert turystyki zdrowotnej w destynacjach turystycznych
zwickszaja popyt na ustugi shuzace poprawie lub zachowaniu zdrowia’8*,

Mniejsza oferta dotyczy ekstremalnych wyjazdow senioralnych uzupelionych
aktywnoscia fizyczng. Czes¢ biur oferujacych wyjazdy dla osob pojedynczych (singli)
w niewielkim stopniu dobiera pod wzgledem wiekowym oferte przeznaczong wytacznie
dla seniorow. Rozpoczynajac proces badawczy, za istotny czynnik majacy wptyw na
analizowang grup¢ spoleczng uznano wskaznik dtugosci zycia mieszkancow Polski.
Dokonano zatem analizy dost¢gpnych prognoz przedstawiajacych dlugos¢ zycia
Polakéw w latach 2025-2050%°, Przedstawione wyniki (rysunek 6) wskazuja na istotne
zmiany w przewidywanej dlugosci zycia mieszkancow Polski; wskaznik ten ma mie¢
znaczacg tendencje wzrostowa — z 79 lat w 2025 roku do 83 lat w 2050 roku. Taka
tendencja moze oznacza¢ duzy wzrost liczby osob w wieku senioralnym w kolejnych
latach, przy =zalozeniu, ze nie zostanie ona zredukowana W nastgpstwie
nieprzewidywalnych zjawisk, takich jak epidemie czy dziatania wojenne. Przecigtna
dtugos¢ zycia w Polsce wedtug danych GUS w 2020 roku w miastach® wynosita 80,8
roku dla kobiet i 72,9 roku dla m¢zczyzn. W tym samym okresie srednia dlugos¢ zycia
mieszkancow wsi byta krétsza 0 0,8 roku wsréd mezezyzn i 0 0,2 roku wérdod kobiet. Z
przedstawionych danych wynika, iz w Polsce $rednia dtugo$¢ zycia mieszkancow miast

zrownuje si¢ ze Srednig dlugoscia zycia 0sob mieszkajacych na wsi.

8 Panasiuk A., Szymanska E., Dziedzic E., Panfiluk E., Rudkowski A. (2017). Innowacje w turystyce
zdrowotnej. Difin, Warszawa, s. 4.

8 https://www.populationof.net/pl/poland/ [dostep: 25.08.2021].

8 https://stat.gov.pl/files/gfx/portalinformacyjny/pl/defaultaktualnosci/6002/2/3/1/sytuacja_osob_starszych_
w_polsce_w_2020_r.pdf [dostep: 23.11.2021].
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Przewidywana dtugosc zycia (2020-2050)
Oczekiwana diugoic zycia przy urodzeniu
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Rysunek 6. Przewidywana dtugos¢ zycia mieszkancow Polski w latach 2020-2050

Zrédto: https:/iwww.populationof.net/pl/poland/ /dostep: 25.08.2021]

Na przestrzeni ostatnich 62 lat mozna zaobserwowac tendencje wzrostowe
wartosci $redniego wskaznika wieku populacji w Polsce —w 1960 roku wynosit on 29,1
roku, natomiast w 2022 roku osiggnat poziom 42,7 roku. Zmiany te obrazuje
zestawienie $redniego wieku mieszkancow Polski w latach 1960-2022%7, w ktérym
przedstawiono cykl tego wskaznika (rysunek 7). Sredni wiek populacji w Polsce
przekroczyt prog 40 lat po 2010 roku; odtad mozna mowié o tendencjach zwiagzanych
ze starzeniem si¢ spoteczenstwa naszego kraju.
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Rysunek 7. Srednia wieku populacji Polski w latach 1960-2022

Zrédto: https:/iwww.populationof.net/pl/poland/ /dostep: 25.08.2021]

87 https://www.populationof.net/pl/poland/ [dostep: 25.08.2021].
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Wiek populacji i jej stan zdrowia bezposrednio wplywaja na generowanie
potrzeb wyzszego rzedu, w tym potrzeb turystycznych oraz rekreacyjnych. Preferencje
w obszarze turystyki senioralnej sa bezposrednio zwigzane z potrzebami, jakie maja
osoby starsze, i z ich definiowaniem. Analizujgc Uj¢cie potrzeb spotecznych
w literaturze psychologicznej, mozna spotka¢ si¢ z informacja, iz potrzebg jest
,haturalnie odczuwalny brak organizmu, bez zaspokojenia ktorego zycie ludzkie staje
sie utrudnione lub wrecz niemozliwe”®. W ten sposob definiowana potrzeba nie zawsze
znajdzie swoj odpowiednik w potrzebach z obszaru aktywno$ci turystycznej,
szczegdlnie w przypadku o0sob starszych, ktore majg $wiadomo$¢é zagrozen
pojawiajacych si¢ W otoczeniu. W obszarze nauk psychologicznych prowadzone byty
I s3 W sposéOb ciagly badania zwigzane z analizg potrzeb ludzkich w réznym wieku,
w odmiennych grupach spotecznych i pokoleniowych. Jedng z najczesciej stosowanych
w literaturze, jak réwniez w badaniach obejmujacych zagadnienia spoteczne
I ekonomiczne, jest klasyfikacja potrzeb Maslowa, zgodnie z ktérg zrodtami
generujacymi potrzeby sa: biologiczna struktura organizmu cztowieka, zachowania
spoteczne oraz do$wiadczania poparte kontaktami interpersonalnymi. W tej teorii
potrzeby zostaly zhierarchizowane. Grupe podstawowa, niezbedng do funkcjonowania
organizmu ludzkiego, stanowi grupa potrzeb fizjologicznych. Kolejna grupa to potrzeby
dotyczace bezpieczenstwa, nastepnie przynaleznosci I mitosci. Nad nimi sg potrzeby
zwigzane z szacunkiem i samoakceptacja, a na szczycie piramidy potrzeb znajduje si¢
samorealizacja®®. Kolejna interpretacje pojecia potrzeb, ktéra moze mie¢ zwigzek
z potrzeba realizacji pragnien w obszarze turystyki, zawiera koncepcja obszaru
pedagogiki spotecznej sformutowana przez Kaminskiego, wedlug ktorej potrzebe
mozna postrzega¢ jako ,,brak czego$, wprowadzajacy jednostke W niepozadany Stan,
bedacy zwykle motywem do dziatania w kierunku odpowiedzialnej zmiany tego stanu,
czyli zaspokojenia potrzeby”®. Zasadniczym motywatorem zyciowym czlowieka sa
potrzeby, ktére moze on realizowac¢, tym samym spetniajac si¢ W zyciowych rolach.

Wsrod seniorow potrzeby czesto podlegaja redukcji ze wzgledu na stan zdrowia, niskie

8 Hrapkiewicz H. (2005). Potrzeby os6b w wieku starszym i proba ich realizacji, [w:] Fabis A. (red.), Seniorzy
w rodzinie, instytucji i spoteczenstwie. Wybrane zagadnienia wspotczesnej gerontologii. Wydawnictwo Wyzszej
Szkoty Zarzadzania i Marketingu, Sosnowiec, 104.

8 Majewski S. (2013). Behawioralny portfel wedtug Maslowa — analiza symulacyjna. Wydawnictwo
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, Wroctaw.

% Kaminski A. (1974). Funkcje pedagogiki spotecznej. PWN, Warszawa, s. 47.
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dochody oraz wptyw s$rodowiska. Dokonujgc analizy literatury z obszaru potrzeb
seniorow, mozna dostrzec, ze podstawowa potrzebg osob starszych jest potrzeba
utrzymania dobrego stanu zdrowia — zaréwno fizycznego, jak i psychicznego. Kolejna
grupa to bezpieczenstwo finansowe i mieszkaniowe, oparte rowniez na dobrych
relacjach rodzinnych i kontaktach miedzyludzkich. Nie sposob zaspokoi¢ wszystkich
potrzeb i pragnien zwigzanych z samorealizacja wytacznie przez kontakty seniorow
z rowiesnikami i dziatanie w ich gronie, dlatego w obszarze ustug turystycznych mozna
generowac realizacje kontaktow osob starszych z mtodszym pokoleniem, co prowadzi
do wzrostu aktywnosci jednych i drugich. Taka korelacja pokoleniowa réwniez stawia
wyzwania organizatorom turystyki, ktorzy swoje programy wycieczek i pobytow
turystycznych musza dostosowa¢ do odmiennych mozliwosci fizycznych uczestnikow.
Analizujac potrzeby ludzi starszych, mozna domniemywac, ze w duzej cz¢sci preferuja
oni wyjazdy majace na celu poprawg ich stanu zdrowia, natomiast w dalszej kolejnosci
realizacj¢ 0sobistych pragnien w postaci wyjazdow krotkoterminowych 0 matych lub
srednich wymaganiach zwigzanych z wysitkiem fizycznym. Proponowane na rynku
ushugi turystyczne nie zawsze spetniaja oczekiwania ich nabywcow, co wykazano
w dalszej czesci niniejszej pracy. Adamczyk wskazuje na aktywizacje spoteczenstwa
I dowodzi, ze jest to zjawisko pozytywne, wigze si¢ tez jednak, szczegdlnie u mtodych,
z tendencja do fascynacji przezyciami ekstremalnymi®!. Ekstremalne wyzwania mozna
rowniez odnotowa¢ W grupie wysportowanych i cieszacych si¢ dobrym zdrowiem

seniorow.

1.4  Oferta turystyczna dla senioréw w powiazaniu z popytem

Oferta — termin uzywany w ekonomii — jest bezposrednio zwigzana z rynkiem,
sprzedazg produktow czy funkcjonowaniem przedsi¢biorstw w otoczeniu prawnym
I finansowym. Turystyczna oferta rynkowa jest generowana przez popyt na ustugi tego
rodzaju i1 sama staje si¢ w kolejnym etapie rozwoju sprzedazy czynnikiem
nap¢dzajacym podaz. W przypadku grup seniorow W Polsce popyt na ustugi turystyczne
podlega cigglym zmianom, czego przyczyng sa duze r6znice w dochodach osigganych

9% Adamczyk J. (2011). Turystyka ekstremalna — popularno$¢ i niewykorzystany potencjat. Studia i Materialy
CEPL, 3(28), 253.
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przez osoby starsze, ich stan zdrowia, ale rowniez ukierunkowanie na zaspokajanie
potrzeb.

Turystyka w ostatnim czasie ,,stata si¢ jednym z najbardziej dochodowych
biznesow na S$wiecie | cechg charakterystyczng spoteczenstw panstw wysoko
rozwinigtych. Mozna ja traktowa¢ jako dziedzine interdyscyplinarna”®?. Badanie, ktore
przeprowadzili Lee i Tideswell, dowodzi, ze populacja koreanskich senioréw Staje si¢
atrakcyjnym rynkiem docelowym dla miejsc wypoczynku ze wzgledu na rosngce tempo
wzrostu oraz poziom dostepnych dochodéw®:. Podobne tendencje wystepuja rowniez
od kilkunastu lat w Polsce.

Na rynku ustug turystycznych oferowanych seniorom mozna dostrzec popyt
efektywny, ktory zostat przyhamowany w sposob drastyczny w momencie rozszerzenia
si¢ pandemii COVID-19 i tym samym wprowadzenia przez Polske i wigkszos$¢ krajow
Swiata obostrzen sanitarnych, ktorych efektem byto wstrzymanie na kilka miesiecy
ruchu turystycznego. Popyt efektywny w tym segmencie rynku zostal mocno
ograniczony, co rowniez wptyneto na podaz produktoéw i dziatalnosé biur podrozy, ktore
nie mialy mozliwoéci organizowania zadnych wyjazdow turystycznych. Oferte
turystyczng w odniesieniu do seniorbw mozna rozpatrywaé kompleksowo,
uwzgledniajgc wszystkie tworzace jg elementy: podaz, popyt oraz promocje; efektem
koncowym jest zawarcie umowy transakcyjnej. Alén i wsp. wskazujg, ze turystyka
senioralna obejmuje szerokie spektrum czynnos$ci, wykonywanych przez osoby starsze,
na emeryturze lub nieemerytow, majacych 55 lat lub wigcej, 0 réznych poziomach
dochodow™%*.

Wedlug analiz przedstawionych przez Panasiuka na oferte turystyczng sktadaja
sie:

e podmiot oferujacy (oferent);

e produkt (w ujeciu strukturalnym);

e cena produktu;

e jakos$¢ produktu (warto$ci uzytkowe, ktore go charakteryzujg);

e Czas obowigzywania oferty;

9 Gotembski G. (red.) (2009). Kompendium wiedzy o turystyce. PWN, Warszawa, s. 4.

% Lee S.H., Tideswell C. (2005). Understanding attitudes towards leisure travel and the constraints faced by
senior Koreans. Journal of Vacation Marketing, 3(11), 249-263.

% Alén E., Dominguez T., Losada N. (2012). New opportunities for the tourism market: senior tourism and
accessible tourism, [w:] Kasimoglu M. (red.), Visions for global tourism industry. Creating and sustaining
competitive strategies. InTech, Rijeka, 143.
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e warunki sprzedazy (ptatno$¢, dostawa, gwarancja, mozliwosci odstgpienia od
umowy)®.

Przedstawione sktadniki oferty turystycznej okre$laja istot¢ pomiotu
oferujacego produkt turystyczny i jego odbiorce na rynku; w niniejszej analizie jest to
grupa seniorow. Na koncu catego procesu ofertowego znajduje si¢ klient, ktory wyraza
zainteresowanie oferowanym produktem lub nie. Produkt w szerokim znaczeniu, ktory
nabywa turysta, wedlug Panasiuka obejmuje zbiér (pakiet) dobr podstawowych
(walorow turystycznych), dobr materialnych oraz uslug zaspokajajacych potrzeby
odbiorcy, a proces nabywania produktu turystycznego odbywa si¢ juz w miejscu
zamieszkania turysty, w czasie podr6zy tam i z powrotem oraz w miejscu docelowym
podrézy turystycznej®.

Sami organizatorzy w tym ujeciu oferty turystycznej moga by¢ inicjatorami
potrzeb klientow oraz kreatorami nowych produktow. Zadaniem ich jest generowanie
potrzeb poprzez procesy podazowe, generujace oferte turystyczna w réznych obszarach,
zarowno turystyki aktywnej, jak i zdrowotnej czy biernej, przeznaczonej dla wszystkich
seniorow, bez wzgledu na ich stan zdrowia i mozliwosci fizyczne. Oferta turystyczna
moze by¢ traktowana jako produkt, ktorego zywotnos¢ zalezy z jednej strony od tempa
pojawiania si¢ innowacji oraz szybkosci ich przeksztalcania w realne ustugi,
akceptowane przez rynek. Z drugiej strony proces ten zalezy od chtonnosci rynku,
determinowanej nawykami, otwarto$cia na zmiany i zamozno$cia konsumentow®’.
Omawiane procesy determinujg dziatania komercyjne zawierajace si¢ W pojeciu
,rynek”, obejmujacym wzajemne interakcje miedzy oferentem ustugi a klientem,

wystepujacym ,.tam, gdzie popyt spotyka sie z podaza”®.

W publikacji Berbeki i wsp. pt. Turystyka a jakos¢ zycia senioréw®
przedstawiono proces powstawania popytu na wyjazdy turystyczne seniorow (rysunek

8), ktory zarazem wptywa na tworzenie oferty produktéw dla nich przeznaczonych.

% Panasiuk A. (2015). Struktura oferty turystycznej na obszarach przyrodniczo cennych. Ekonomia

i Srodowisko, 3(54), 184-185.

% Panasiuk A. (red.) (2013). Marketing w turystyce i rekreacji. PWN, Warszawa, s. 97—-104.

9 Altkorn J. (2004). Podstawy marketingu. Instytut Marketingu, Krakéw, s. 124.

% Chudoba T. (2010). Marketing w turystyce. CeDeWu, Warszawa, s. 15.

% Berbeka J., Klimek K., Niemczyk A., Rudnicki M., Seweryn R. (2021). Turystyka a jako$¢ zycia seniorow.
Difin, Warszawa, s. 36.
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Potrzeba wyjazdu turystycznego
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l finansowa rodzinna
Ceny produktéw turystycznych Fundusze swobodnej decyzji

Popyt efektywny na podroze turystyczne

Rysunek 8. Proces powstawania popytu efektywnego na wyjazdy turystyczne

seniorow
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Berbeka J., Klimek K., Niemczyk A., Rudnicki M., Seweryn
R. (2021). Turystyka a jakos¢ zycia senioréw. Difin, Warszawa, s. 36

Popyt efektywny traktowany jest jako zapotrzebowanie klientéw na rynku,
zgltaszane do realizacji przez oferujacych odpowiedni rodzaj produktow. W turystyce
senioralnej wystepuje on ,wtedy, gdy na rynku turystycznym istnieje realny
(efektywny) popyt na podrdze, zgtaszany przez seniorow, oraz produkty, ktoére mogltyby
ten popyt zaspokoi¢”'%, Zrodtem generowania potrzeb turystycznych u osob starszych
sa che¢ wyjazdu, poznania wczesniej nieznanego miejsca czy kultury, a takze poprawa
stanu zdrowia. Seniorzy swoje decyzje zwigzane z wyjazdami turystycznymi warunkuja
zachowaniem otoczenia, rowie$nikow i najblizszej rodziny. Przez tego rodzaju dziatania
spoteczne mozna generowac proces uswiadamiania aktywnosci turystycznej, na ktory

wplywaijatot:

100 1hidem, s. 35.
101 Seweryn R. (2000). Potrzeby i motywy jako przestanki wewnetrzne warunkujgce uprawianie turystyki.
Zeszyty Naukowe Akademii Ekonomicznej w Krakowie, 541, 33-35.
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e czynniki wywotujagce odczucie braku, np. pobudki wewnetrzne, bodzce
zewngtrzne Czy Sytuacje zyciowe zwigzane z wydarzeniami rodzinnymi;
e uwarunkowania oddziatujace na sktonno$¢ seniora do postrzegania braku, do
ktorych mozna zaliczy¢ zmienne demograficzne, pozycje ekonomiczng
I spoteczng oraz cechy psychofizyczne; dodatkowo nalezy w tym obszarze
wyrdzni¢ postawe senioréw wobec innych ludzi, rzeczy, idei czy wydarzen.
Poczucie s$wiadomego odczuwania potrzeby wyjazdu generuje u osob
zainteresowanych stan napiecia, ktorego efektem moze by¢ dziatanie zmierzajace do
zaspokojenia tej potrzeby. Seniorzy w ramach prowadzonych badan omawiali swoje
potrzeby turystyczne oraz okreslali mozliwos$ci ich realizacji. Zachowania tego typu
mozna okresli¢ jako proces powstawania motywu do dziatania w kierunku zaspokojenia
potrzeb turystycznych. Wedtug Reykowskiego popyt rzeczywisty wystepuje wtedy, gdy
zostang spetnione nastepujace warunkilo2:
e pojawi si¢ odwzorowanie wyjazdu, czego warunkiem jest wiedza osoby
0 istnieniu podrdézy turystycznej, majacej subicktywng dla niej wartos¢,
I mozliwo$¢ jej realizacji;
e 0ocena proponowanego wyjazdu turystycznego jest pozytywna w odniesieniu do
mozliwo$ci seniora, ktory bedzie w stanie wyjechac.
Popyt moze by¢ rowniez generowany poprzez produkty oferowane na rynku
i procesy poszukiwania odpowiednich wyjazdéw turystycznych przeznaczonych dla
seniorow. Dziatania takie prowadzg do uswiadomienia Sobie przez osoby starsze
potrzeb uczestnictwa w aktywnos$ciach turystycznych. Samo uczestnictwo senioréw
w turystyce moze by¢ podyktowane nie tylko potrzebami, ale rowniez innymi

103 hsoba starsza moze

czynnikami aktywizujacymi te dziatania. Wedlug Kocowskiego
podejmowaé decyzje wyjazdowe pod wplywem polecania, nakazu, zakazu lub
przestrogi, ktorych zrodtem sg inni seniorzy, rodzina, jak réwniez zbiorowosci. Mozna
tu zaliczy¢ wyjazdy do sanatoriow zalecane przez lekarza lub rekomendowane przez
znajomych. Ten sam autor wskazuje, ze seniorzy moga planowac i realizowa¢ wyjazdy
turystyczne w formie automatyzmu dziatania, przez postanowienia umyshu; przyktadem
moze by¢ wyjazd co roku na pielgrzymke do miejsc kultu. Biorgc pod uwage

mozliwo$ci rozwoju turystyki w tej grupie spotecznej, celowe wydaje si¢ podjecie przez

102 Reykowski J. (1970). Z zagadnien psychologii motywacji. WSiP, Warszawa, s. 106.
103 Kocowski T. (1982). Potrzeby cztowieka. Koncepcja systemowa. Ossolineum, Wroctaw, s. 206.
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panstwo promocji pozytywnego wplywu aktywnosci ruchowej i turystycznej na

fizyczne i psychiczne samopoczucie osoby starszej%,

1.5 Seniorzy jako segment konsumentow na rynku turystycznym

Analizujac strukture zycia ludno$ci na Dolnym Slasku, w Polsce oraz w Europie
od poczatku XXI wieku, mozna dostrzec tendencje starzenia si¢ spoleczenstwa oraz
réznice W grupach senioralnych kobiet i m¢zczyzn. Wynikiem zaistniatych zmian w tym
segmencie rynku turystycznego jest wprowadzenie do jezyka ekonomii pojecia
,»Srebrnej gospodarki”, ktorej celem stanowi wytwarzanie produktow i ustug
turystycznych oferowanych seniorom. W publikacji zamieszczonej na stronie
internetowej Eurostatu wykazano roznice miedzy kobietami i mgzczyznami w zakresie
oczekiwanej dhugosci zycial®.

W panstwach cztonkowskich Unii Europejskiej w 2021 roku kobiety zyty dtuzej
niz mezczyzni. Srednia wynosita 82,8 roku dla kobiet i 77,2 roku dla mezczyzn, co
stanowi réznicg 5,6 lat. Wsrod panstw cztonkowskich rdéznica miedzy kobietami
I mezczyznami wahata si¢ od prawie 10 lat na Lotwie i Litwie do ponizej 4 lat
w Niderlandach, na Malcie, w Irlandii, Szwecji i Danii. W Polsce $rednia zycia kobiet
w 2021 roku wyniosta 79,7 roku, natomiast mezczyzn 71,7 rokul®. Seniorzy jako
segment rynku turystycznego zainteresowani sg dobrami podstawowymi z tego obszaru,
jak réwniez luksusowymi. Potrzeby tej grupy klientow zaspokajane sa w sposob
masowy, w postaci ogolnodostepnych ofert wyjazdowych, oraz indywidualnie, poprzez
wyspecjalizowane biura podrézy, hotele czy sanatoria oferujgce produkty dla
wyselekcjonowanych grup klientow. ,,Globalne zmiany demograficzne i rosnacy udziat
seniorow W turystyce wypoczynkowej sktonity rzady i dostawcow ustug turystycznych
w wielu rozwinietych regionach do uznania senioréw za rynek priorytetowy”7,

Allardt, przedstawiajgc nowe spojrzenie na spoleczenstwa panstw europejskich
na podstawie podejscia skandynawskiego, zaproponowal podziat potrzeb na trzy
podstawowe grupy:

104 Zawadka J. (2016). Charakterystyka aktywnosci turystycznej senioréw w Polsce. Ekonomiczne Problemy
Turystyki, 2(34), 119-129.

105 https://ec.europa.eu/eurostat/cache/infographs/womenmen/bloc-1a.html?lang=en [dostep: 08.02.2023].

196 | bidem.

107 Alén E., Losada N., De Carlos P. (2017). Understanding tourist behaviour of senior citizens: lifecycle theory,
continuity theory and a generational approach. Ageing & Society, 37(7), 1338.
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e zwigzane Z posiadaniem;
e zwigzane ze stanami uczuciowymi;
e zwiazane z poczuciem istnienial®,

Tak okreslone potrzeby skorelowane sg z zachowaniem ludzi i odnosza si¢ do
decyzji wyjazdowych; nalezy je traktowac jako potrzeby wyzszego rz¢du. Poczucie
istnienia odnosi si¢ do stanu zdrowia, ktory moze wptywac na cheé podjecia aktywnosci
fizycznej i intelektualnej. Efektem tego moze by¢ wyjazd turystyczny.

Seniorzy w procesie wyboru oferty turystycznej kieruja si¢ oceng Swojej
aktywnosci fizycznej i stanem zdrowia. Aktywnos$¢ seniorow pozytywnie wptywa na
ich funkcjonowanie oraz poprawia jakos$¢ zycia i tym samym umozliwia utrzymanie
sprawnosci do péznych lat!®®. Istotnym czynnikiem w tej grupie jest czas wolny, ktory
seniorzy moga swobodnie wykorzystaé, zaspokajajac Swoje potrzeby turystyczne.
Czynnik ten umozliwia przygotowanie oferty turystycznej dla grup seniorow
w dowolnym okresie roku, co wptywa na ceng i zarazem warunkuje dostgpnos¢ miejsc
noclegowych w atrakcyjnych miejscach turystycznych. Istotna w procesie tworzenia
ofert turystycznych dla senioréw jest ,,zdolno$¢ i przygotowanie otoczenia do
wykorzystania potencjatu starzejacego Sie spoteczenstwa10,

Aktywnos$¢ turystyczna seniorow jest generowana przez procesy podrozy
wyobrazonej, rzeczywistej i wspomnieniowej, co wptywa na popyt turystyczny oraz
mozliwosci rozwoju rynku turystycznego w tym segmencie rynku. Potrzeba wyjazdu
turystycznego generuje popyt wyjazdu, a nastgpnie prowadzi do zakupu wybranej
imprezy wyjazdowej. Zakup wczasow, wycieczki czy turnusu w sanatorium
uruchamiany jest przez indywidualng potrzebe seniora, ktorej zrodtem mogg by¢
zarowno czynniki wewnetrzne, jak i wptyw otoczenia. Proces ten nie konczy si¢ wraz
z realizacja wyjazdu, ale trwa tez po jego zakonczeniu, w formie wspomnien. Czas po
powrocie generuje u senioré6w kolejng potrzebe wyjazdu w tej samej formie lub
zainicjowanie procesu poszukiwania innej odpowiedniej oferty turystycznej. Proces ten

zalezy od odczu¢ indywidualnych uczestnikow zrealizowanej imprezy turystycznej.

108 Allardt E. (1992). Having, loving, being: an alternative to the Swedish model of welfare research,
[w:] Nussbaum M., Sen A. (red.), The quality of life. Clarendon Press, Oxford.

109 Kaczmarczyk M., Trafialek E. (2007). Aktywizacja oséb w starszym wieku jako szansa na pomy$lne
starzenie. Gerontologia Polska, 15(4), 116.

110 Zaidi A. (2008). Cechy i wyzwania starzenia sie ludnosci: perspektywa europejska. Europejskie Centrum

Polityki i Badan Opieki Spotecznej: Policy Brief, t. 3, s. 6.
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Dokonujgc analizy tego procesu od strony organizatora turystyki, nalezy
wyrozni¢ fazy przygotowania imprezy, realizacji, rozliczenia oraz podsumowania.
W fazie przygotowania nastgpuje okreslenie segmentu klientow, dla ktorych
przygotowywana jest oferta turystyczna. Weryfikacja trafnosci przygotowanego
programu wyjazdu nastepuje wstepnie podczas procesu sprzedazy, jednak ostatecznie
w fazie podsumowania. Potrzeby ludzkie, w tym potrzeby turystyczne, generowane
moga by¢ przez polityke socjalng panstwa, aspekty spoteczno-demograficzne, dochody
oraz kulture.

Aktywnos$¢ turystyczng senioréw W uwzglednieniem wymienionych sfer

srodowiskowych przedstawia rysunek 9.
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e Srodowisko spoteczno-polityczne — prawa i obowiazki, polityka paristwa
e Srodowisko spoteczno-demograficzne — wiek, pte¢, miejsce zamieszkania
e Srodowisko ekonomiczne — dochody

e Srodowisko kulturowe

l

Potrzeby podrézowania

I

Podréz wyobrazona

— Popyt turystyczny
Aktywnosé { ];
turystyczna Zakup produktu turystycznego
W ujeciu
szerokim
Aktywnos¢ - .

L. . Podréi rzeczywista
turystyczna Wtasciwy wyjazd
W ujeciu
waskim
Podréz wspomnieniowa
Czas po powrocie

Rysunek 9. Aktywno$¢ turystyczna senioréw jako proces

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Kociszewski P. (2016). Turystyka senioréw jako istotny
czynnik aktywizacji osob starszych. ZNUV, 46(1), 217-237

Na rynku turystycznym organizatorzy niewyspecjalizowani w obstudze
seniorow oferte swoich produktow turystycznych kierujg do wszystkich klientow, bez
dokonywania ich analizy ani segmentacji.

Aktywno$¢ turystyczng seniordbw mozna analizowa¢ W dwoch ujeciach:
szerokim i waskim, w ktorym realizowany jest wiasciwy wyjazd. Ujecie szerokie
obejmuje caty proces zwigzany z imprezg turystyczng, poczawszy od analizy rynku,
otoczenia, potrzeb oraz motywacji klientow, ktorej efektem jest podjecie decyzji
zakupowej. Do tych dziatan nalezy zaliczy¢ rowniez oceng wyjazdu dokonywang przez
seniorow, powr6ot do domu oraz podsumowanie imprezy wraz ze wspomnieniami.
Aktywnos¢ turystyczna w szerokim ujeciu inicjuje dziatania decyzyjne konsumentow

na rynku turystycznym i generuje popyt na konkretne ustugi. Odpowiedzig na tego
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rodzaju procesy rynkowe jest tworzenie oferty turystycznej adresowanej do seniorow
jako zestaw dobr i ustug!'l. Pakiety turystyczne obejmuja ushugi noclegowe oraz
atrakcje turystyczne wraz z elementami rekreacji i ustug medycznych. Wspoétczesni
seniorzy dostrzegajg rowniez W wyjazdach turystycznych mozliwosci poprawienia
swojego wygladu, stad tez w ofercie dla tego segmentu rynku pojawiajg si¢ wyjazdy do
osrodkow spa i wellness. Bondos w swojej publikacji dotyczacej marketingu ustug
turystycznych dla senioréw zauwaza, ze ,,0becnie jestesmy swiadkami ksztattowania si¢
na rynku zupeie innej sylwetki konsumenta seniora”**2. Nowe pokolenie senioréw to
osoby o nowych potrzebach zwigzanych z turystyka oraz o wigkszych mozliwosciach
fizycznych i finansowych. Osoby, ktore osiagnety wiek emerytalny, ,,majg si¢ przed
soba, statystycznie biorac, jeszcze wiele lat zycia wolnego od rygoru obowigzkowej
pracy zawodowej, z ktorych mozna korzysta¢ zgodnie z wiasnymi preferencjami,
zaktadajac sprzyjajace okolicznosci”**3. Inni badacze ,,srebrnej turystyki” wskazuja, ze
analizowane przez nich grupy senioré6w zwracajg uwage na zorganizowane wakacje
oraz koszty podrozy i zakwaterowania, a takze oczekujg wyzszej jakosci ushug
turystycznych®4,

Wedtug Jurka tradycyjny typ klienta pragmatycznego, analizujacego ceneg,
oszczednego, mato otwartego na nowosci technologiczne jest zastgpowany nowa grupg
konsumentow ,,dobrze odnajdujacych si¢ w gospodarce rynkowej, czerpigcych
satysfakcje z konsumpcyjnego stylu zycia, majacych wiele zainteresowan i bedacych
w duzo lepszej sytuacji materialnej”*®. Zmiany te dotycza jedynie czesci senioréw
w Polsce, poniewaz mozliwosci finansowe tej grupy spolecznej s3a znaczgco
zroznicowane, a warunki zycia siegaja od bardzo dobrych do graniczacych z ubdstwem.

Nieréwnosci W zakresie konsumpcji w grupie osob starszych maja wyraz
spoteczny, materialny i kulturowy®. W tym obszarze nalezy réwniez pamieta¢
0 aspektach tozsamosciowych i modelu rodziny wielopokoleniowej, w ktorej to rola

seniora jest tez wsparcie w wychowaniu wnuczat. Model ten powoli jest zastgpowany

111 ewandowska A. (2006). Produkt na rynku ustug turystycznych, [w:] Panasiuk A. (red.), Marketing ustug

turystycznych. PWN, Warszawa, s. 74.

112 Bondos I. (2013). Dlaczego seniorzy stanowig wyzwanie dla marketingu? Marketing i Rynek, 3, 32.
113 Miszczak E. (2010). Aktywno$éé senioréw sposobem przeciwdziatania negatywnym skutkom procesu
starzenia sie, [w:] Katuza D., Szukalski P. (red.), Jako$¢ zycia seniorow w XXI wieku. Ku aktywnosci.
Uniwersytet 1.6dzki, £.0dz, 24.

114 Nielsen K. (2014). Approaches to seniors tourist behaviour. Tourism Review, 69(2), 111-121.

115 Jurek L. (2012). Ekonomia starzejacego sie spoteczenstwa. Difin, Warszawa, s. 32.

116 Dabrowska A., Janos-Kresto M., Lubowiecki-Vikuk A. (2019). Potrzeby ustugowe 0sob starszych

w warunkach przemian demograficznych w Polsce. Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa, s. 21-25.
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wzorcami z krajow wWysoko rozwinietych, w ktorych seniorzy ukierunkowani sg na
zaspokajanie swoich indywidualnych potrzeb.

W pdznych latach osiemdziesigtych XX wieku pojawita si¢ koncepcja
,pomyslnego starzenia si¢”, 0 czym pisza Biilow i Soéderqvist'’’. Zachowania
nowoczesnych seniorow w Polsce w petni korespondujg z analizowanymi w literaturze
przedmiotu cechami aktywnego starzenia si¢ i atrybutami pokolenia baby boomers
w Europie Zachodniej. Brak towarzystwa stanowi dla seniorow powazng przeszkode
W uczestnictwie w wyjazdach turystycznych. Dlatego czesto podrézujg oni z grupa
przyjaciot, z ktorymi tacza ich wieloletnie relacje, pozwalajace stworzy¢ ,,rodzing
zastepcza 18, Przedstawiciele tego pokolenia potrzebuja niezaleznosci, ale w swoim
otoczeniu szukajg kogo$, kto moéglby by¢ dla nich mentorem. Lubig tez czu¢ si¢
przynalezni do organizacji czy spotecznosci. Chetnie inwestuja W siebie, rozwijaja pasje

i ucza sie!'.

17 Biilow M., Sdderqvist T. (2014). Successful ageing: a historical overview and critical analysis of a successful

concept. Journal of Aging Studies, 31, 139-149.

118 Decrop A., Pecheux C., Bauvin G. (2004). Let’s make a trip together: an exploration into decision making

within groups of friends. Advances in Consumer Research, 31, 294.
"9 Dzwigot-Barosz M. (2017). Niwelowanie luk w procesie sukcesji przedsigbiorstw rodzinnych. Zeszyty
Naukowe, Politechnika Slaska, Organizacja i Zarzadzanie, 101, 129.
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2. METODY | TECHNIKI BADAWCZE ZASTOSOWANE DO
OKRESLENIA PREFERENCJI TURYSTYCZNYCH SENIOROW
ORAZ BADANIA OFERT USLUG TURYSTYCZNYCH

2.1 Ogoélne zalozenia metodologiczne podjetych badan naukowych

W przygotowanej pracy podje¢to podstawowy problem badawczy, ktorym byto
zidentyfikowanie oraz usystematyzowanie preferencji turystycznych seniorow. Grupe
badawczg stanowilty osoby w wieku powyzej 55 lat oraz firmy turystyczne oferujace
imprezy turystyczne dla seniorow. W celu rozwigzania problemu badawczego
sformutowano dwa pytania badawcze, z ktorych pierwsze dotyczylo preferencji
turystycznych polskich senioréw, ich hierarchii, struktury i uwarunkowan. Drugie
pytanie odnosito si¢ do doboru mechanizmu zapewniajacego dostosowanie oferty
turystycznej do preferencji osob bedacych w wieku senioralnym.

Postawione pytania pozwolity na okres$lenie w pracy preferencji turystycznych
okreslonej grupy spotecznej, ktorg stanowili seniorzy; w wymiarze ekonomicznym
ustalono rodzaj oferty turystycznej oferowanej im przez organizatorow. W celu
uzyskania odpowiedzi na sformutowane pytania dobrano odpowiednie metody
badawcze.

Prawidtlowo dobrana metodologia badan naukowych prowadzi do realizacji
zalozonych celow badawczych. Definiujgc metodologi¢ badan, mozna stwierdzié, ze
,»szczegdlnym zainteresowaniem nauki sa metody badawcze i ich wytwory w postaci
faktow, czyli uzyskanych informacji, czy tez danych przedstawionych jako jakosciowe
lub ilo$ciowe zmienne i ich wskazniki”*%,

W ramach konkretnych podejmowanych badan naukowych nalezy zaplanowac
struktur¢ ich metodologii, obejmujacg dobrane metody, techniki oraz narze¢dzia
badawcze. Warto przyjrze¢ si¢ blizej tym trzem kategoriom.

Metode badan naukowych mozna zdefiniowaé¢ jako ,,zespot teoretycznie
uzasadnionych zabiegow koncepcyjnych i instrumentalnych obejmujacych najogoélnie;
cato$¢ postepowania badawczego, zmierzajacego do rozwigzania okreslonego problemu

naukowego”!?!., Wedtug Szumskiego metoda badawcza moze byé okreslona jako

120 Apanowicz J. (2002). Metodologia ogoélna. Bernardinum, Gdynia, s. 9.
121 1bidem, s. 59.



,System zalozen i regul pozwalajgcych na takie uporzadkowanie praktycznej lub
teoretycznej dziatalnosci, aby mozna byto osiggnac¢ cel, do jakiego badacz swiadomie
zmierza?2, Zdaniem Pilcha metoda to ,,zespot teoretycznie uzasadnionych zabiegow
koncepcyjnych i instrumentalnych, obejmujacych najogélniej cato$¢ postgpowania
badacza, zmierzajacego do rozwigzania okreslonego problemu badawczego”?3. Inaczej
jeszcze okresla metodg Kotarbinski w Traktacie o dobrej robocie — tu metoda stanowi
,»System postgpowania, jest to sposob wykonywania czynu ztozonego, polegajacego na
okre$lonym doborze i ukladzie jego dziatan sktadowych, a przy tym uplanowiony
i nadajacy sie do wielokrotnego stosowania’*?,

Wykorzystywane techniki badan naukowych to ,szczegdélowe czynno$ci
wykonywania réznych prac czastkowych. Pozwalaja one m.in. zgromadzi¢
i uporzadkowac potrzebne dane. Sg czynno$ciami przewaznie praktycznymi, w procesie
poznania naukowego starannie wypracowanymi dyrektywami, pozwalajacymi na
uzyskanie sprawdzonych informacji, opinii, faktow”'®. Innymi stowy, techniki
badawcze nalezy traktowaé jako sposob zbierania informacji, przy czym efektem jest
mozliwo$é realizacji okreslonej metody2°,

Narzedziami badawczymi sg ,,przedmioty, instrumenty, urzadzenia techniczne,
aparatura pomiarowa, stuzaca do realizacji technik badan. Jest to wszystko to, co mozna
wykorzysta¢ do zbierania i rejestrowania badanych faktow, informacji i zjawisk. O ile
technika badawcza oznacza czynno$¢, to narzedzie badawcze jest instrumentem
shuzacym do gromadzenia danych z badan naukowych”?’.

Dla niniejszej rozprawy podstawowe znaczenie ma metoda sondazu
diagnostycznego, ktora jest jednym ze skutecznych sposobow na poznanie opinii
badanych'?®, Metode sondazu diagnostycznego mozna uznaé za ,,przedsigwzigcie
naukowe polegajace na statystycznym gromadzeniu faktéw i informacji (danych)
o zjawiskach strukturalnych i funkcjonalnych oraz dynamice ich rozwoju”'?.

Umozliwia ona statystyczny opis i sprzyja wyjasnieniu pewnych zjawisk masowych,

122 5ztumski J. (1999). Wstep do metod i technik badan spotecznych. Soft-Rem ,,Slask” Sp. z 0.0., Katowice,

s. 11-12.

123 pilch T. (1995). Zasady badan pedagogicznych. Wydawnictwo Akademickie ,,Zak”, Warszawa, s. 42.

124 Kotarbinski T. (2019). Traktat o dobrej robocie. Wydawnictwo Uniwersytetu £édzkiego, £.6dz, s. 79.

125 | bidem, s. 80.

126 (Majewski T. (2002). Ankieta i wywiad w badaniach wojskowych. Akademia Obrony Narodowej, Warszawa,

s. 8.

127 1bidem, s. 90-91.
128 Babbie E. (2013). Podstawy badan spotecznych. PWN, Warszawa, s. 132.
129 Apanowicz J. (2002). Metodologia ogélna. Bernardinum, Gdynia, s. 70.
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jak réwniez wazniejszych proceséw wystepujacych w wielkich zbiorach na podstawie
reprezentatywnych préb statystycznych!®., Metoda shuzaca do systematycznego
zbierania danych od cztonkéw okreslonych zbiorowosci nosi nazwe metody sondazu®3!,
W przypadku badania czg¢sci populacji (zbiorowosci), tzw. proby reprezentatywnej,
mozna moéwi¢ 0 metodzie sondazu reprezentatywnego lub metodzie reprezentatywne;j.
Metoda ta polega na uzyskaniu w krotkim czasie wiedzy o pewnej duzej, czesto
przestrzennie rozproszonej zbiorowosci poprzez zbieranie danych opisujacych
reprezentatywna probe tej zbiorowosci” 2.

W ramach metody sondazu diagnostycznego najczesciej Stosowanymi
technikami badawczymi sg ankietowanie oraz wywiady. Wedtug Sotomy badanie
ankietowe to ,,technika badawcza polegajaca na pisemnym udzielaniu odpowiedzi na
pytania tworzace swiadomy, logiczny, konsekwentny i spojny zestaw pytan stuzacych
do rozwigzania okreslonej tezy lub szczegotowego problemu badawczego™ 2.

Badania ankietowe, a takze efektywny dobor metod socjometrycznych, opisuje
tez Brzezinski. Wskazuje on na istot¢ doboru pytan ,,okreslonych przez badacza i jak
najbardziej jednoznacznie zrozumianych przez wszystkich cztonkow grupy”*4. Dane
badawcze pozyskano poprzez ,,zastosowanie narz¢dzi badawczych, rozumianych jako
wszelkie materialne $rodki pomocnicze badania naukowego”, jak pisze Zaczynski®®.
Hipsz w swoim opracowaniu dotyczacym badan naukowych okresla, ze ,,pojecie technik
badawczych odnosi si¢ rowniez do procedury gromadzenia analizowanego materiatu
empirycznego poddawanego analizie w toku badania socjologicznego”3,

Majewski w swoim opisie badan ankietowych wskazuje na zalety i wady tego
narzedzia badawczego!®’. Do zalet badania ankietowego autor ten zalicza:

e ,mozliwos¢ dostgpu do szerokiego, rozproszonego krggu korespondentow;

e climinacj¢ wptywu 0soby badajacej w aspekcie jej anonimowosci;

130 |bidem, s. 71.

131 Campell A.A., Katon G. (1965). Sondaze na probie reprezentatywnej, [w:] Nowak S. (red.), Metody badaf
socjologicznych. Warszawa, 351.

132 Sotoma L. (2002). Metody i techniki badan socjologicznych. Wydawnictwo Uniwersytetu Warmifisko-
-Mazurskiego, Olsztyn, s. 29.

133 | bidem, s. 86.

134 Brzezinski J.M. (red.) (2011). Metodologia badan spotecznych: wybér tekstow. Zysk i S-ka, Poznan, s. 195.
135 Zaczynski W. (1995). Praca badawcza nauczyciela. WSiP, Warszawa, s. 20.

136 Hipsz N. (2012). Standaryzowane techniki badawcze jako szczegélny sposéb komunikowania sie. Przeglad
Socjologiczny, 61(1), 113.

137 Majewski T. (2002). Ankieta i wywiad w badaniach wojskowych. Akademia Obrony Narodowej, Warszawa,
s. 12-16.
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ksztaltowanie U respondentéw poczucia anonimowosci, CO stwarza mozliwosé¢
zadawania pytan drazliwych;

standaryzacj¢ odpowiedzi, a nastgpnie opracowanie danych;

bezosobowy charakter, standardowe pytania, ich kolejno$¢ utatwiaja
opracowanie danych;

mniej czasochtonny wywiad,;

mozliwo$¢ przebadania wigkszej grupy spotecznej”.

Natomiast wskazane przez niego wady badan ankietowych to**e:

trudno$¢ wnikniecia W problematyke badan;

mozliwos¢ nietrafnej interpretacji i instrukcji pytan;

trudno$¢ w pisemnym formutowaniu mysli u niektorych respondentow;

brak mozliwosci uwzglednienia indywidualnych roznic respondentow na
poczatkowym etapie badan;

trudny do okreslenia odsetek osob, ktore nie sg w stanie wypehic ankiety;
réznorodne zaangazowanie uczuciowe respondentow W wypelnianie ankiety;
okreslony odsetek rozestanych ankiet (np. w przypadku ankiet prasowych,
pocztowych czy internetowych).

Technike w pewnym sensie ,,pokrewng” do badan ankietowych stanowi wywiad,

niemal zawsze oparty na specjalnie przygotowanym kwestionariuszu. Kwestionariusz

wywiadu jest ,jednym z wazniejszych narz¢dzi badawczych przeznaczonych do

rejestracji odpowiedzi respondentow. Zawiera on $wiadomg i logiczng kompozycje

pytan”'®. Wywiad jest procesem, ,w ktorym badajacy stara si¢ oddziatywaé na

badanego stawianymi pytaniami i sktoni¢ go do wypowiedzi na temat bedacy

przedmiotem badan”*?. Podczas wywiadu stosuje sie uzupetniajaco metode obserwacii,

ktora ,jest wyjatkowo wrazliwa na nadinterpretacje faktow oraz nieprecyzyjne

whnioskowanie”'*!, Umozliwia ona wnikliwe poznanie badanego $rodowiska, ktorego

nie mozna bytoby uzyska¢ inng metoda

142

Wedlug Kozintesa pozyskiwanie informacji ,w czasie wywiadow

kwestionariuszowych »twarza w twarz« daje glebszy wglad w ksztatt wspotczesnych

138 |bidem, s. 12-16.

139 Zaczynski W. (1995); ibidem, s. 91.

140 Goode W.J., Hatt P.K. (1952). Methods in social research. New York — Toronto — London, s. 186.

141 Nieporowski P. (2015). Etyka niejawnej obserwacji uczestniczacej jako metody badawczej. Rocznik Lubuski,
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procesow kulturowych. Prowadzenie badan jedynie w sieci lub wylgcznie off-line
pozbawia waznego kontekstu, ktory moze okaza¢ si¢ niezwykle istotny w trakcie
interpretacji poszczegdlnych zjawisk tworzacych si¢ na pograniczu globalnych sieci
komunikacji i lokalnych praktyk”!#3. Stosowane badania ,jakosciowe umozliwiaja
wyjscie poza deklaracje konsumenta, rozpoznanie jego nieswiadomych schematow
postepowania oraz zrozumienie przyczyn irracjonalnych decyzji»'44.

W pracy zatytulowanej Ankieta i wywiad w badaniach wojskowych Majewski
opisat rézne techniki badawcze, w tym wywiad. Wykazal, ze moze by¢ to technika
skuteczna w pozyskiwaniu danych do analizy, jednak czasochtonna i wymagajaca
odpowiednich  umiejetnosci  interpersonalnych. W  celu  usystematyzowania
charakterystyki tego rodzaju techniki badawczej autor ten wyszczegolnit jej zalety
i wady w odniesieniu do pracy badawczej'*®.

Do zalet wywiadu zaliczy¢ nalezy mozliwosc¢:

e uzyskania petniejszej, bardziej wyczerpujacej odpowiedzi;

e zadawania dodatkowych pytan;

e obserwacji zachowania osoby badanej;

e okreslenia pogladow, motywow, potrzeb i aspiracji badanej populacji.
Wady wywiadu to:

e czasochtonnos$¢;

e ograniczona liczba respondentow;

e koniecznos¢ stworzenia przyjaznej atmosfery i pozyskania zaufania
respondenta®#®.

W niniejszej rozprawie rozwigzanie podjetego problemu naukowego zostato
oparte na wykorzystaniu trzech metod: studiow literaturowych, analizy komparatywnej
oraz sondazu diagnostycznego z wykorzystaniem dwoch technik — ankietowania
I wywiadu.

Rozpoczynajac badania naukowe dotyczace preferencji turystycznych seniorow,
przeprowadzono analizg literatury z obszaru kultury fizycznej, turystyki, ekonomii,

zarzadzania oraz socjologii. Zebrane i przeanalizowane prace badawcze wykazaty luke

143 Kozinets R.V. (2012). Netnografia. Badania etnograficzne on-line. PWN, Warszawa, s 97.
144 Kaczmarek M. (2013). Badania jakosciowe — metody i zastosowania. CeDeWu, Warszawa, s. 14.
145 Majewski T. (2002). Ankieta i wywiad w badaniach wojskowych. Akademia Obrony Narodowej, Warszawa,

s. 12-16.

146 Sztumski J. (1999). Wistep do metod i technik badan spotecznych. Soft-Rem ,,Slask” Sp. z 0.0., Katowice,

s. 98.
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naukowg — brak modelu analizy preferencji turystycznych osob starszych przez
touroperatorow. Analizie poddano publikacje oraz opracowania naukowe polskich
I zagranicznych badaczy turystyki senioralnej. Stwierdzono szerokie zainteresowanie ta
tematyka, jednak opracowania w gtéwnej mierze opisywaly same preferencje
turystyczne seniorow, nie uwzgledniajac modelowego rozwigzania ich analizy przez
firmy turystyczne.

W grupie osob majacych wiecej niz 60 lat mozna obecnie dostrzec zmiany
pokoleniowe, ktére generuja dynamiczng analiz¢ potrzeb tej grupy spotecznej oraz
weryfikacj¢ mozliwosci organizatorow turystyki w zakresie sposobow komunikacji
wykorzystujacej narzedzia informatyczne. Informacje pozyskane z dostgpnych
publikacji obejmujacych tematyke turystyki osob starszych w Europie odzwierciedlaja
zmiany w sposobie obstugi senioréw podczas imprez turystycznych, co wskazuje na
szerokie zastosowanie nowych form komunikacji spotecznej oraz innowacyjnych
produktow turystycznych dla tego segmentu klientow. Wspotczesny senior w swietle
nowych badan to nie stereotypowy, schorowany i zmeczony czlowiek, a osoba petna
pasji oraz sit do odkrywania nowych form wypoczynku.

Fundamentalne znaczenie dla tej rozprawy mialy badania empiryczne
wykorzystujace metode sondazu diagnostycznego z zastosowaniem technik
ankietowania i wywiadu. Oznacza to, ze proces poznania naukowego oparto
W najwiekszym stopniu na badaniach bezposrednich wybranej grupy spotecznej — 0sob
w wieku senioralnym. Szczegotowe informacje o zastosowanej metodzie sondazu
diagnostycznego przedstawiono w dalszej czgsci niniejszego rozdziatu.

Podsumowujgc, mozna stwierdzi¢, ze przeprowadzone w pracy studia
literaturowe oraz podjete refleksje naukowe oparte na doswiadczeniach wlasnych
I dyskusjach naukowych, wsparte rozlegltymi badaniami empirycznymi, doprowadzity
do rozwigzania probleméw badawczych tej rozprawy. Sam proces badawczy

obejmowal zasadnicze etapy metodologii badan:

ustalenie metod i technik gromadzenia danych;

spisywanie pozyskanych informacji;
e analize¢ zebranego materiatu;
e opracowanie materiatu i wynikow;

e interpretacje wynikow*’,

147 Kostera M. (2003). Antropologia organizacji. Metodologia badan terenowych. PWN, Warszawa, s. 22.
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Efekty postepowania w ramach takiego procesu badawczego zaprezentowano

w kolejnych rozdziatach pracy.

2.2 Cele i zalozenia metodyczne

Przygotowana praca w zalozeniu obejmuje metody, techniki i narzedzia
badawcze wykorzystane do rozwigzania problemu badawczego, ktory dotyczyt
sprawdzenia mozliwosci realizacji preferencji turystycznych osob w wieku senioralnym
w obliczu istniejacych ofert produktow turystycznych przeznaczonych dla seniorow.
Zastosowane w pracy badawczej metody, techniki oraz narzedzia przedstawia tabela 4.
W procesie badawczym uzyto metod jakoSciowo-ilosciowych oraz podjeto badania
literatury krajowej i zagranicznej obejmujacej swoja tematyka turystyke ,,srebrnych
glow”. Zastosowano techniki badan ankietowych oraz wywiad ustrukturyzowany. Do
wykonania badan opracowano autorskie narz¢dzia badawcze w formie ankiety

I kwestionariuszy wywiadu dla seniorow oraz reprezentantow biur podrozy.

Tabela 4. Metody, techniki i narzedzia badawcze zastosowane w rozprawie

Metody Techniki Narzedzia
« analiza komparatywna * badanie ankietowe « formularz ankietowy
(jako$ciowo-ilosciowa) » wywiad ustrukturyzowany * kwestionariusz wywiadu

« badanie literatury przedmiotu
« sondaz diagnostyczny

Zrédlo: opracowanie wlasne

Na wstepie badan okreslono cel glowny (C.G.) rozprawy, ktoéry miat
doprowadzi¢ do identyfikacji preferencji turystycznych senioréw, w szczegolnosci ich
potrzeb, motywow uprawiania turystyki i1 oczekiwanych korzysci, a takze do
sprawdzenia rynkowej oferty ustug turystycznych pod katem jej dostosowania do
zidentyfikowanych preferencji. Cel ten uzupetniono o cele poznawcze (C.p):

e C.pl - rozpoznanie preferencji seniorow W obszarze wypoczynku,
aWw szczegolnosci W zakresie turystyki.

e C.p2 —rozpoznanie oferty biur turystycznych przeznaczonej dla senioréw.
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e C.p3-—ustalenie czynnikow ksztattujgcych preferencje turystyczne senioréw oraz
wskazanie  uwarunkowan  ksztaftowania  odpowiedniej  oferty  ustug

turystycznych.

Cele te zidentyfikowano podczas prowadzonych badan, co umozliwilo
osiggniecie celu podstawowego pracy. Dla uzyskania efektow poznawczych procesu
badawczego opracowano dwa cele empiryczne (C.e):

e C.el — dokonanie identyfikacji grup seniorow z uwzglednieniem wieku,
dochodow, stanu cywilnego oraz preferencji turystycznych.
e C.e2 — ocena stopnia dostosowania rynkowej oferty turystycznej dla senioréw

do ich preferenciji.

Efektem koncowym badan byto osiggniecie celu gtdéwnego wraz z okreslonymi

celami aplikacyjnymi (C.a), ktore miaty umozliwic:

e C.al — wskazanie mozliwosci dziatan podmiotow ustug turystycznych na rzecz
lepszego dostosowania ofert ustugowych do preferencji seniorow.

e C.a2 — wykazanie korzysci zwigzanych 7 korelacjq turystycznych preferencji
seniorow i przeznaczonej dla nich oferty przedstawionej przez organizatoréw
turystyki.

e C.a3 — wykazanie mozliwosci zastosowania modelu badania potrzeb, motywow

| korzysci seniorow W obszarze turystyki.

Ustalone cele badawcze uzupelniono 0 sformutowane wstgpnie pytania
badawcze (P), ktorych zadaniem byto okreslenie powigzan preferencji turystycznych
senioréw z Dolnego Slaska z oferta rynkowa firm turystycznych. Sformutowano pieé

pytan badawczych:

e P.1 — Jakie sqg preferencje turystyczne polskich senioréw, ich hierarchia,
struktura oraz uwarunkowania?

e P.2 — W jakim stopniu oferty rynkowe firm turystycznych sg dostosowane do
rozpoznanych preferencji seniorow?

e P.3 — Czy istniejg produkty przeznaczone dla seniorow, od czego zalezy

tworzenie takich produktow?
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e P.4 - Czy i w jakim zakresie podmioty turystyczne (touroperatorzy) stosujg
skuteczne rozwiqgzania pozwalajgce okresli¢ preferencje seniorow W obszarze
ustug turystycznych?

e P.5 — Jaki powinien by¢ mechanizm zapewniajgcy dostosowanie ofert

turystycznych do preferencji konsumentéow w wieku senioralnym?

Podejmujac tematyke badan preferencji turystycznych polskich seniorow
w odniesieniu do oferty rynkowej, na wstepie pisania pracy postawiono dwie hipotezy
badawcze (H). Mialy one okresli¢ charakterystyke podejmowanych badan
w odniesieniu do preferencji turystycznych seniorow oraz modelowych rozwigzan

dotyczacych tego zagadnienia w kontekscie dziatan organizatorow turystyki:

e H.1 — Rynek ustug turystycznych charakteryzuje si¢ niskim poziomem
powigzan pomiedzy preferencjami turystycznymi senioréw a przeznaczonymi
dla nich ofertami przedstawianymi przez organizatorow turystyki.

e H.2 — Weczesniej wypracowane, sprawdzone metody w prowadzeniu
przedsigbiorstwa  turystycznego  ograniczaja  mozliwosci  tworzenia
indywidualnego modelu badania potrzeb klientow, w tym analize preferencji

turystycznych seniorow.

W badaniach przeprowadzonych w pracy hipotezy te zostaty zweryfikowane,
czego efektem byto wskazanie istniejacych powigzan migdzy preferencjami
turystycznymi senioréw a przeznaczonymi dla nich ofertami przedstawianymi przez
organizatorow turystyki (H.1). Zidentyfikowano brak jednolitych metod tworzenia
indywidualnego modelu badania potrzeb klientéw, w tym analizy preferencji
turystycznych senioréw, i zaproponowano autorskie rozwigzanie oparte na analizie
informacji zebranych podczas wywiadu ankietowego.

Badania empiryczne prowadzono od marca 2021 roku do maja 2022 roku. Byt
to okres czesciowych ograniczen wprowadzonych w wyniku trwajacej pandemii SARS-
-CoV-2, ktorej skutki odczuwata branza turystyczna, jak rowniez sami zainteresowani
wyjazdami seniorzy*®. Dodatkowo 24 lutego 2022 roku, pod koniec procesu
badawczego, rozpoczeta sie wojna w Ukrainie, co moglo mie¢ wptyw na decyzje

wyjazdowe uczestnikow imprez turystycznych.

148 Zaleska M. (red.) (2021). Wptyw COVID-19 na finanse. Polska perspektywa. Difin, Warszawa.
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2.3 Ogolna charakterystyka badanej grupy senioréw

Podmiotem badan empirycznych byta grupa osob starszych, poczagwszy od 55
roku zycia. Przyjeto zalozenie, iz badani beda mieszkancami Dolnego Slaska, co
W pewien sposob zawezito zakres badan, ale nie naruszyto ich reprezentatywnosci. Do
grupy badawczej zakwalifikowano kobiety i mgzczyzn mieszkajagcych w miastach
liczacych wigcej niz 30 tys. mieszkancow.

Wiekszo$¢ wypetionych ankiet pochodzita od kobiet. Mezczyzni stanowili
34,6% badanej grupy. Banach wskazuje, ze ,,czas wolny, ktérym dysponujg 0soby
starsze, nie dla wszystkich jest tak samo rozlegta ptaszczyzna zycia, a jego wymiar
roznicuje sie W grupach ptci, wieku, stanu cywilnego”'#°. Natomiast Niezgoda i Jerzyk
argumentuja, ze czas wolny ,mozna uzna¢ jako efekt globalizacji, szczegélnie
widocznej w procesie $wiadczenia ustug turystycznych”0,

W celu usystematyzowania wynikow podzielono ankietowanych na pie¢ grup
wiekowych: | — 55-60 lat, Il — 61-70 lat, 111 — 71-80 lat, IV — 80-90 lat i V- powyzej
91 lat. Osoby w dwoch ostatnich grupach wiekowych byty najmniej liczne, dotyczyto
to rowniez najmtodszych badanych. Najliczniejszg grupe stanowily 0soby majace
od 61 do 71 lat, ktorych uczestniczyto w ankiecie 48,7% badanych ogotem.

Kolejnym parametrem analitycznym byto wyksztatcenie ankietowanych, ktore
w formularzu badawczym okres$lone zostato w czterech zakresach. Respondenci mogli
okresli¢ swoj poziom wyksztalcenia zgodnie z ogolnie przyjetymi zasadami jako
niepelne podstawowe / podstawowe, zawodowe, srednie | wyzsze. W tej grupie
dominowaty 0soby deklarujace swoje wyksztalcenie na poziomie $rednim. Stanowity
one 46,8% wszystkich badanych senioréw. Wyrdzniono trzy kategorie stanu cywilnego
ankietowanych. Pierwsza grupa byly 0soby okreslajace si¢ jako zamezne, nastepnie
wdowa lub wdowiec oraz singiel lub singielka. Ta ostatnia grupa obejmowata osoby
niebedgce w zadnych zwigzkach, w tym senioréw po rozwodach. Najwigcej byto
ankietowanych zyjacych w zwiazkach — stanowili oni 57,8% wszystkich uczestnikow
ankiety. Najmniej liczng grupe stanowily 0soby deklarujace swoj stan cywilny jako

singielka lub singiel.

149 Banach K. (2007). Czas wolny w zyciu starszych ludzi, [w:] Bugajska B., Zycie w starosci. ZAPOL,
Szczecin, 404.

150 Niezgoda A., Jerzyk E. (2013). Seniorzy w przysztoéci na przyktadzie rynku turystycznego, [w:] Rosa G.,
Smalec A. (red.), Marketing przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Konsument jako uczestnik procesow

rynkowych i odbiorca komunikatow marketingowych. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecifskiego,
Problemy Zarzadzania, Finansow i Marketingu, 32, 100.
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Seniorzy okreslili swojg aktywno$¢ zawodowa. Pomimo ich pelnego prawa do
emerytury aktywnych zawodowo byto 18,7% badanych. Najwigksza grupe stanowity
0soby niepracujace, ktorych bylo 62,5%. Uczestnicy badania ankietowego mogli
wskazac¢ trzy rodzaje zatrudnienia, okreslajac je jako pelny etat, niepelny etat i prace na
podstawie umowy zlecenia / umowy o0 dzietlo. W grupie pracujgcych seniorow
dominowaty osoby zatrudnione w pelnym wymiarze godzinowym — stanowily one
13,8% wszystkich badanych. Osoby uczestniczace w badaniu w wigkszosci byty zdrowe
i aktywne, nieliczng grupe stanowili seniorzy z orzeczeniem 0 niepetnosprawnosci.
Wsrod ankietowanych byly osoby mieszkajace samotnie i niemajace zadnej bliskiej
rodziny, prowadzace indywidualne gospodarstwa domowe oraz mieszkajace z rodzing.
Cze¢s¢ badanych czynnie uczestniczyla w dziataniach klubow seniora i réznych
organizacjach zrzeszajacych osoby starsze. W grupie badawczej, ktora w badaniu
ankietowym liczyta tacznie n = 1280 senioré6w, n = 1000 respondentow oddato
wypetnione ankiety, n = 231 oddato ankiety czgsciowo wypetnione, ktore w procesie
weryfikacji treci zostaly odrzucone, a n = 49 ankiet nie zostalo zwrdconych.
Dodatkowo w badaniu wytypowano n = 107 seniorow (n = 68 kobiet i n = 39 m¢zczyzn),
z ktoérymi przeprowadzono wywiad na podstawie przygotowanego w tym celu

kwestionariusza wywiadu (zatacznik 2).

2.4 Ogolna charakterystyka badanej grupy firm turystycznych

Badania oferty turystycznej dla seniorow przeprowadzono na terenie Dolnego
Slaska wéréd n = 62 podmiotéw zajmujacych sie organizacja imprez turystycznych dla
tego segmentu rynku. Aby uzyskac¢ rzetelne i trafne wyniki, badania przeprowadzono
na probie dobranej w sposob celowo-kwotowy. Przyjeto zasade analizowania
organizatorow turystyki, ktorzy dziatalno$¢ turystyczng maja zarejestrowang na terenie
wojewodztwa  dolnoslaskiego. Badane biura podrézy charakteryzowaty sig
kilkudziesigcioletnig dziatalnoscig na rynku turystycznym. Najkrotsze doswiadczenie
w dziatalno$ci turystycznej wsrod analizowanych podmiotow wynosito 7 lat i dotyczyto
jednej firmy. Pozostate biura podrézy funkcjonowaty na rynku od kilkunastu do 33 lat.
Przedstawiciele analizowanych biur w liczbie n = 56 zadeklarowali, ze sa cztonkami
Dolnoslaskiej Izby Turystyki; n = 6 nie nalezato do zadnej organizacji branzowej

zrzeszajacej firmy turystyczne.
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Wsérod wiascicieli 1 pracownikéw uczestniczacych w badaniu dominowaty
kobiety. Wszystkie badane podmioty byty organizatorami turystyki i posiadaty wpis do
ewidencji. Ponadto wigkszos¢ posiadata umowy agencyjne z ogdlnopolskimi
i europejskimi touroperatorami. Umowy te pozwalaly badanym firmom oferowac
produkty turystyczne z grupy egzotycznych i uzupetié wtasng oferte.

Wigkszo$¢ wiascicieli ankietowanych firm turystycznych miala wyzsze
wyksztatcenie, jedynie trzy osoby wskazaly w wywiadzie, ze majg wyksztalcenie
srednie.

Najwiekszg grupe stanowity biura prowadzace dziatalno$¢ w miastach liczacych
101-700 tys. mieszkancow (n = 41), nastepnie 51-100 tys. mieszkancow (n = 12) i do
50 tys. mieszkancow (n = 9). Wszyscy ankietowani potwierdzili, ze sg organizatorami
turystyki dla seniorow, jednak nie dla kazdego z badanych biur podrozy byta to gtowna
oferta produktowa.

Wszyscy wskazali w badaniu potrzebg analizy preferencji swoich klientow;
wigkszo$¢ prowadzita tego rodzaju badania, nie korzystajac z rozwigzan modelowych.
W wywiadzie badani podkreslali istotne znaczenie dla firmy pracownikow oraz ich
relacji z klientami, w tym badaniu wskazywano grupy seniorow.

Wigkszos¢ firm stosowala segmentacje klientow pod wzgledem wieku,
dochodow lub mozliwosci finansowych, okreslanych na podstawie wczesniejszych
zakupow imprez turystycznych. Wszyscy przedstawiciele firm wskazali w wywiadzie,
ze obstuguja osoby fizyczne, w tym seniorow, W wiekszosci Kluby seniora i zwiazki

wyznaniowe oraz instytucje samorzgdowe (n = 29).

2.5 Procedura i zastosowane metod badan empirycznych

Przygotowujac niniejszg pracg, wykorzystano zrodta historyczne oraz aktualne,
do analizy ktorych uzyto metod niereaktywnych poprzez analize dostepne;j literatury,
artykutéw naukowych, dostepnych dokumentéw legislacyjnych, stron internetowych
0 tematyce turystyki senioralnej. Nastgpnie pozyskano i zweryfikowano materiaty
pismiennicze dotyczace polskiego rynku turystycznego senioréow oraz kierunkow
rozwoju turystyki na swiecie, uwzgledniajgc motywy i mozliwosci podrozowania tej
grupy spotecznej. Analiza pismiennictwa pozwolita na przygotowanie odpowiednich
metod badawczych, czego efektem byto opracowanie metodologii akceptowalnej przez
analizowang grup¢ respondentdow — zardwno senioréw, jak i przedsigbiorcow

organizujgcych wyjazdy turystyczne.

58



Analiza komparatywna (poréwnawcza jako$ciowo-ilosciowa) dokumentow
opublikowanych przez Swiatowa Organizacje Turystyki Narodéw Zjednoczonych
(UNWTO, United Nations Word Tourism Organization), Ministerstwo Sportu
i Turystyki, Dolnoslaski Urzad Marszatkowski, Polskg Organizacje Turystyczna,
Gltoéwny Urzad Statystyczny oraz ZUS umozliwita okreslenie wielkosci badanej grupy
spotecznej. Dokonano rowniez weryfikacji dziatajacych na rynku firm turystycznych
pod wzgledem oferty produktowej. Celem tej wstepnej oceny bylo wybranie firm
organizujacych wyjazdy turystyczne dla seniordéw.

W Dbadaniach empirycznych dotyczacych preferencji turystycznych osob
w wieku senioralnym zastosowano zaplanowane metody badawcze, ktore wykorzystano
zaleznie od paradygmatow metodologicznych opracowanych w publikacjach
Glgbinskiego™.

W badaniach sondazowych opartych na ankietach i wywiadach duze znaczenie
ma tzw. pilotaz, czyli badanie na niewielkiej probie poprzedzajace wlasciwe badania.
Celem pilotazu jest sprawdzenie kwestionariusza i jego wtasciwego zrozumienia przez
respondentow. Pilotaz zrealizowano w formie tradycyjnej oraz czgsciowo przy
zastosowaniu platformy analitycznej Google (https://docs.google.com/ [dostep:
03.03.2023]).

Badanie prowadzono on-line, od marca 2021 roku do czerwca 2021 roku. Oparte
ono byto na arkuszu badawczym skladajacym si¢ z 20 pytan zamknigtych,
z mozliwo$cig pisemnego uzupeklnienia odpowiedzi. Badanie to miato na celu
sprawdzenie arkusza badawczego oraz ustalenie ewentualnych btedéw analitycznych
zwigzanych z zaplanowanymi badaniami na wigkszej probie ankietowanych. W pilotazu
wzigto udziat n = 45 osob. Formularz elektroniczny przestano do organizacji
zrzeszajacych 0soby starsze z terenu Wroctawia i Dolnego Slaska oraz do losowo
wybranych seniorow.

Proba testowa wykazata efektywno$¢ opracowanej ankiety badawczej, na
podstawie ktorej opracowano wzor ankiety i kwestionariusza wywiadu. Kolejna czesc¢
badan oraz wywiadow bezposrednich wykazalta, ze wybrana grupa seniorow nie miala
pelnego zaufania to techniki opartej na ankiecie internetowej.

Otrzymany materiat badawczy dowiodl, ze przygotowany kwestionariusz

ankietowy jest zrozumiaty. W kolejnym etapie zostat on uzupetniony i wydrukowany

151 Gigbinski Z. (2015). The application of social survey methods in analysing the tourist activity of seniors.
Bulletin of Geography. Socio-Economic Series, 27, 51-65.
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w n = 1280 egzemplarzy. Nastepnie rozdysponowano go w grupie badawczej w celu
wypelnienia. Dystrybucja ankiet zajmowaty si¢ 0soby wspotpracujace z dolno$laskimi
klubami seniora, pracownicy dolno$laskich hoteli, studenci, przedstawiciele biur
podrozy oraz autor niniejszej pracy.

Pozyskane dane zebrano i opracowano, wykorzystujgc nastepujgce czynnosci
badawcze: analiz¢ piSmiennictwa i danych ze Zrédet wtérnych, sondaz ankietowy,
badania ankietowe, wywiad i1 obserwacj¢ uczestnikow badania, a takze metody
statystyczne. Nalezy rowniez uwzgledni¢ specyfike warunkow prowadzenia badan,
gdyz w okresie, w ktorym byly one wykonywane, panowata pandemia COVID-19.
Rozpoczgcie pozyskiwania danych od analizowanej grupy badawczej trwato od marca
2021 roku do konca sierpnia 2022 roku. Dziatania te byly wynikiem czgsciowego
zniesienia zakazu podrézowania Oraz obostrzen sanitarnych, ktore umozliwito
prowadzenie badan wsrod seniorow.

W ramach badania losowo wybranej grupy senioréw z Dolnego Slaska
dokonano analizy mozliwosci przekazania kwestionariuszy ankietowych grupie osob
starszych z roznych osrodkow miejskich oraz z niewielkiej liczby wsi. Badania
prowadzono poprzez bezposrednie kontakty z osobami starszymi przy udziale liderow
lokalnych organizacji zrzeszajacych senioré6w, bezposrednio podczas réoznego rodzaju
imprez turystycznych, kulturalnych, rekreacyjnych oraz w losowo wybranych
osrodkach wczasowych i hotelach. Doboru losowego dokonano na podstawie
mozliwosci dotarcia do jak najwigkszej i stosunkowo roznorodnej grupy seniorow,
poprzez zaangazowanie studentéw kierunkéw turystycznych uczelni wroctawskich,
wspolpracownikow organizacji zrzeszajacych seniordow, jak i pracownikow biur
podrozy obstugujacych wyjazdy turystyczne dla seniorow.

Badanie polegato na anonimowym wypetnieniu kwestionariusza ankietowego
przez osobe starszg reprezentujgca Wybrang grupe badawczg. Ankiety byly zbierane
bezposrednio po zakonczeniu ich wypelniania przez osoby koordynujace ich
przekazywanie do wypetnienia. Czgs¢ ankiet przekazano do instytucji, firm
turystycznych obstugujacych grupy seniorow oraz osrodkow wczasowych i hoteli, ktore
po zebraniu i skompletowaniu materiatow badawczych przekazaty je do analizy. Ze
wzgledu na anonimowy charakter badan nie podano w pracy doktadnych nazw firm,
organizacji ani miejscowos$ci, W ktorych zostaly one przeprowadzone; nalezy jedynie

podkresli¢, ze dotyczyty one obszaru Dolnego Slaska.
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Dane ankietowe zebrane w grupie senioréw opracowano i wprowadzono do
arkusza kalkulacyjnego, a nastgpnie opracowano przy uzyciu metod statystycznych.
Uzyskane wyniki wprowadzono do arkusza kalkulacyjnego, a pozniej przedstawiono w
formie tabelarycznej. Wybrana forma prezentacji danych pozwala na szczegoétowsa
i pelng ocene¢ uzyskanych wynikow. Tabele zawierajg wielowymiarowg ocene
zebranych danych statystycznych oraz wskazniki: n — liczebno$¢ badanych, p —
proporcja badanych, Cl — przedzial ufnosci dla proporcji, x> — statystyka chi-kwadrat
dobroci dopasowania/niezaleznosci, p — poziom prawdopodobienstwa testowego dla 2
dobroci dopasowania/niezaleznosci, W — miara wielkosci efektu dla testu y? dobroci
dopasowania.

Wyniki badan zebrano w formie tabeli w programie Excel i poddano wstgpnej
obrobce statystycznej. Analizowane dane z kwestionariuszy ankietowych podzielono na
kolumny odpowiadajace poszczegblnym pytaniom zadawanym ankietowanym.
Nastepnie opracowane dane przetransferowano do systemu analizy statystycznej
opartego na oprogramowaniu IBM SPSS Statistics (wersja 26.0). Ostatecznie wyniki
analiz zaprezentowano w tabelach wielokolumnowych i wielowierszowych, dzigki
czemu uzyskano mozliwo$¢ petnej oceny zebranych wynikoéw. Wszystkie tabele
z danymi zostaty opatrzone dodatkowym opisem oraz legends, zawierajacg informacje
na temat przedstawionych wynikow.

Informacje dotyczace problematyki badawczej oraz dane zebrane podczas
wywiadu i badania ankietowego wprowadzano pierwotnie do specjalnie
przygotowanych kwestionariuszy:

e kwestionariusza ankietowego dla senioréw (zalacznik 1, badanie ilosciowe);
e kwestionariusza wywiadu dla seniorow uczestnikow wyjazdow turystycznych

(zalacznik 2, badania ilosciowo-jakosciowe);

e kwestionariusza wywiadu dla firm organizatorow wyjazdow turystycznych

(zalacznik 3, badania ilosciowo-jakosciowe).

Jak wspomniano, badanie ankietowe przeprowadzono na probie n = 1280
respondentoéw, ktorymi byli seniorzy z Dolnego Slaska, gtéwnie z miast. Ankiete
catkowicie wypetniong oddato do analizy 78% badanych (1000 ankiet).

Badanie ankietowe dotyczyto informacji na temat preferowanych przez osoby
starsze sposobow spedzania czasu wolnego, ich uczestnictwa w wyjazdach krajowych
I zagranicznych, a takze motywow, kierunkéw i sezonowosci tych wyjazdow. Tego
rodzaju narzedzie badawcze umozliwitlo pozyskanie stosunkowo duzej liczby

61



odpowiedzi od analizowanej grupy badawczej, precyzyjnie dobranej pod wzgledem
wieku, zgodnie z przyjeta w pracy definicja seniora.

Kwestionariusz ankietowy (zalacznik 1), ktory postuzyt do przeprowadzenia
badan w grupie seniorow, sktadat si¢ z 20 pytan; jedno z nich byto pytaniem otwartym.
Informacje pozyskane przy uzyciu tego narz¢dzia dotyczyly pici, wieku, wyksztatcenia,
aktywnosci zawodowej, wysokosci dochodow, sytuacji rodzinnej, stanu cywilnego,
stanu zdrowia, sposobu i rodzaju preferowanego wypoczynku, wielkosci wydatkoéw na
potrzeby zwigzane z turystykg oraz przynaleznosci do organizacji senioralnych.
Kwestionariusz zawierat rowniez pytania dotyczace sposobow pozyskiwania informacji
turystycznych przez osoby badane, a takze oczekiwan co do fachowego doradztwa
w wyborze oferty turystyczne;j.

Istotne dla wynikow badania i realizacji celu badawczego byty informacje
zawarte w pytaniu 15 kwestionariusza. Odpowiedziaty na nie osoby, ktore korzystaty
z ustlug biur podrozy. Ankietowani mogli tu szczegdélowo oceni¢ dziatania
organizatorow turystyki pod wzgledem ofert przeznaczonych dla seniorow, doboru
atrakcji turystycznych, srodka transportu, miejsca noclegowego, przewodnika
turystycznego, komunikacji z pracownikami biura oraz zgodno$ci oferty
z rzeczywistym programem imprezy. W tej grupie ankietowanych odnotowano n = 406
0sOb korzystajacych z ustug biur podrézy. Skuteczno$¢ tego rodzaju narzedzia
badawczego okreslaja wyniki, ktorych zestawienia analityczne przedstawiono
w kolejnym rozdziale niniejszej pracy.

Nastepng technika badawczg byl wywiad ustrukturyzowany z losowo
wybranymi seniorami uczestnikami imprez turystycznych organizowanych przez biura
turystyczne i organizacje zrzeszajace osoby starsze z terenu Dolnego Slaska.
Odpowiedzi na zadane pytania badawcze udzielito 107 osob. Byt to koncowy etap
badan, zwigzany z analiza mozliwosci doboru witasciwej oferty turystycznej dla
konkretnej grupy seniorow.

Na potrzeby tego badania opracowano specjalny kwestionariusz wywiadu
(zatacznik 2). Obejmowal on metryczke, ktora odnosita si¢ do podstawowych
informacji o badanej osobie: jej wieku, ptci, wyksztalcenia, miejsca zamieszkania oraz
poziomu aktywnosci fizycznej. Informacje te wprowadzono w formie proponowanych
odpowiedzi, co w pewien sposob ujednolica otrzymane wyniki. Kolejna czesé
formularza to 21 pytan, ktore zadawano w czasie rozmowy z ankietowanymi seniorami.

Wywiady prowadzono podczas wyjazdow autokarowych oraz spotkan, jak rowniez

62



prelekcji organizowanych dla senioréw na Dolnym Slasku. Tre$é pytan dotyczyta
kierunkow wyjazdow turystycznych, czgstosci uczestnictwa w tego rodzaju
aktywnosciach, miejsca wypoczynku, stopnia zainteresowania korzystaniem z ustlug
biur podrozy, charakterystyki wyjazdow, zrodet informacji o ofercie turystycznej, cenie,
rodzaju transportu i noclegach oraz mozliwosci dofinansowania turystyki senioralnej.
Zebrane informacje wprowadzono wstepnie do autorskiego arkusza analitycznego,
zawierajacego najwazniejsze pytania dotyczace indywidualnych odczu¢ seniorow
zwigzanych z uczestnictwem w imprezach turystycznych. Nastepnie otrzymane wyniKi
wstepne poddano badaniu statystycznemu, co pozwolito uzyska¢ wyniki skorelowane
z postawionymi w pracy celami badawczymi.

Kolejng wykorzystang w pracy metoda byt wywiad ustrukturyzowany —
poglebiony — z wybranymi przedstawicielami przedsigbiorstw turystycznych. Pozwolit
on oceni¢ oferte produktow turystycznych przeznaczonych dla senioréw na Dolnym
Slasku.

Trzeci i ostatni etap badan zwigzany byt z oceng uzyskanych wynikow ankiet
wywiadu z organizatorami turystyki, ktorzy swoja dziatalno$¢ ustlugowa maja
zarejestrowang na terenie Dolnego Slaska. Do badania ankietowego wytypowano
n = 79 biur podrézy prowadzacych dziatalnosé na Dolnym Slasku, z ktérych n = 62
wyrazito zgod¢ na uczestnictwo w badaniu w formie wywiadu ustrukturyzowanego
i mozliwos¢ jego przeprowadzenia. Analizowane biura zarejestrowane sg w Centralnym
Rejestrze Organizatoréw Turystyki, a w swojej ofercie maja produkty przeznaczone dla
seniorow. Efektem tych analiz byto okreslenie formy i zakresu analitycznego modelu
badania turystycznych potrzeb seniorow.

Badanie to mialo forme¢ iloSciowo-jakosciows; wykorzystano wywiad
ustrukturyzowany, a takze analiz¢ Stron internetowych oraz ofert wyjazdow
turystycznych przeznaczonych dla osob starszych opublikowanych w formie
elektronicznej na stronach organizacji spotecznych. W tym celu opracowano specjalny
kwestionariusz badawczy zawierajacy najwazniejsze aspekty dotyczace badanej
problematyki. Uwzgledniono w nim réwniez pytania zwigzane z produktem
przeznaczonym dla senioréw. Kwestie dotyczace analizy produktowej wymagaja
poglebionej oceny, opartej na wywiadzie z przedstawicielami firm turystycznych;
przeprowadzono jg na probie n = 62 przedstawicieli dolnoslgskich biur podrozy.

Kwestionariusz wywiadu (zatacznik 3) w tym obszarze badawczym sktadat si¢

z metryczki, ktora odnosita si¢ do informacji 0 doswiadczeniu w dziatalnosci na rynku
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turystycznym, typie i formie dziatalnosci biura podrézy, pici, rodzaju wyksztatcenia
wlasciciela I miejsca dziatalnosci. Kwestionariusz zawierat 20 pytan, wsrod ktorych 12
byto pytaniami otwartymi, natomiast osiem to pytania zamknigte, ktore zawieraty
przyktadowe odpowiedzi. Wywiad przeprowadzono w formie rozmowy bezposrednie;j
podczas spotkan branzowych, wizyt bezposrednich w biurach podrézy. Z n = 16
przedstawicielami firm turystycznych wywiad przeprowadzono w formie rozmowy
telefonicznej. Uzyskane w ten sposob informacje wstgpnie zapisano w arkuszu
badawczym, ktory mial za zadanie usystematyzowanie wynikow i ewentualng
eliminacj¢ btedow. Ostatecznie wyniki  zaimplementowano do programu
statystycznego, za pomoca ktérego wykonano badanie ilosciowe.

Prowadzac kolejne badania, dokonano oceny statystycznej zgromadzonych
danych, co pozwolito wyznaczy¢ etapy kolejnych dziatan analizy ilosciowe;.
W pierwszym etapie dla zmiennych jednokrotnych i wielokrotnych odpowiedzi
podstawowe statystyki opisowe stanowily liczebno$¢ badanych (obserwacji,
przypadkoéw) (n) oraz liczebno$é wzgledna (proporcja, czesto$é) obserwacji (procent
liczony od liczby badanych (p) > 100%, np. p_1 = 420/886*100% = 47,4%) i proporcja
odpowiedzi (procent liczony od liczby odpowiedzi (p) = 100%, np. p 2 =
420/968*100% = 43,4%). Na tym etapie analizy wyznaczono takze warto$ci testu chi-
-kwadrat dobroci dopasowania (x?) oraz wskaznik wielkosci efektu W-Cohena (W) jako
miernik praktycznej istotnosci réznicy migdzy zaobserwowanym a teoretycznym
rozktadem. W opracowaniu przyjeto nastepujaca klasyfikacje wskaznika W-Cohena:
W = 0,10 to efekt maty, W = 0,30 to efekt sredni, W = 0,50 to efekt duzy (Cohen, 1988;
Stanisz, 2006).

Wyzej wymienione wielkosci statystyczne postuzylty do scharakteryzowania
badanej zbiorowosci senioréw. Pozwolity rowniez na wyznaczenie dla analizowanych
zmiennych Kkategorii (wariantdéw) najczeSciej wystepujacych oraz na ocene
zroznicowania tych wariantow W obserwowanej grupie osob starszych. Stanowitly tez
punkt wyjscia do dalszych analiz. Kolejnym krokiem byta analiza miernika relacji
miedzycechowych: test niezaleznosci chi-kwadrat Pearsona (y?), test dla proporcji (2)
z poprawka Bonferroniego dla porownan wielokrotnych oraz wskaznik wielkosci efektu
V-Cramera (V) jako miernik praktycznej istotnosci Stwierdzanego zwigzku.
W opracowaniu przyjeto nastgpujaca klasyfikacje wskaznika V-Cramera: V < 0,20 to
efekt maty, V w przedziale 0,20-0,30 to efekt sredni, V > 0,30 to efekt duzy (Cohen,

1988; Stanisz, 2006). Powyzsze dziatania pozwolity na ocen¢ zaleznosci (relacji)
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mi¢dzy parametrami charakteryzujacymi aktywnos¢ i preferencje turystyczne seniorow
a ich cechami spoteczno-demograficznymi. Analiza ta pozwolita réwniez na wskazanie
uwarunkowan aktywnosci turystycznej senioréw oraz ich preferencji turystycznych, te
za$ moga okresli¢ motywacje¢ ich dziatan w tym obszarze.

Whioskowanie statystyczne prowadzono przy poziomie istnosci a = 0,05.
Obliczenia statystyczne w odniesieniu do ogotu badanych oraz przy stratyfikacji
wzgledem ptci wykonano z wykorzystaniem oprogramowania IBM SPSS Statistics
(wersja 26.0).

Dane zrodtowe pozyskane z kwestionariusza ankietowego oraz kwestionariuszy
wywiadoéw zebrano i opracowano w programie Microsoft Excel. Analizy, syntezy
danych i obliczenia statystyczne w odniesieniu do ogotu badanych wykonano natomiast
z wykorzystaniem oprogramowania IBM SPSS Statistics (wersja 26.0).

Pozyskanie danych ankietowych oraz danych z wywiadu wymagato osobistego
kontaktu z ankietowanymi, co w okresie pandemicznym oznaczalo istotne
zaangazowanie Czasowe 0raz osobiste prowadzacych badania.

W badaniu senioréw uzyskano n = 1000 prawidtowo wypetnionych ankiet.
Przeprowadzono n = 107 wywiadoéw ustrukturyzowanych z seniorami oraz n = 62

z przedstawicielami biur podrozy z terenu Dolnego Slaska.
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3. ANALIZA PREFERENCJI TURYSTYCZNYCH SENIOROW
W SWIETLE BADAN ANKIETOWYCH

3.1 Opisicechy badanej grupy seniorow

3.1.1 Wstepna charakterystyka badanej grupy seniorow

Celem merytorycznym tej czesci badania byta ocena preferencji seniorow
w zakresie wyboru oferty turystycznej dostgpnej na polskim rynku i oferowanej przez
firmy turystyczne. Zakres badan senioréow uwzglednial ich potrzeby, motywy
uprawiania turystyki i oczekiwane korzysci oraz sprawdzenie rynkowej oferty ustug
turystycznych pod katem jej dostosowania do zidentyfikowanych preferencji.

Okreslajagc preferencje turystyczne senioro6w, Wyznaczono na wstepie ich
oczekiwania w obszarze jakos$ci zycia i stanu zdrowia, ktore determinujg ich potrzeby
wyzszego rzedu. Do poprawy stanu zdrowia niezbedna jest aktywno$¢ fizyczna
i intelektualna.

Przyktadem tego rodzaju analiz moga byé wczesne publikacje Dawidowiczal®?
czy Koztowskiego', w ktorych przedstawiono znaczenie rekreacji ruchowej dla
poprawy stanu zdrowia cztowieka w starszym wieku. ,,Poczatki rozwoju badan
0 charakterze humanistyczno-interpretatywnym w naukach spotecznych w zachodnich
krajach Europy siegaja lat siedemdziesiatych ubiegtego wieku”™®* i sg nieprzerwanie
kontynuowane. W opracowaniu procesu badawczego rowniez zastosowano tego rodzaju
narzedzia i techniki badawcze.

Przedmiotem postepowania na tym etapie badan bylo zgromadzenie materiatu
empirycznego uzytecznego do rozwigzania wyznaczonego problemu badawczego, czyli
zbadania preferencji turystycznych senioréw z Dolnego Slaska. Zastosowana metoda
badan w aspekcie technicznym sprowadzata si¢ do udzielania przez wyraznie okreslone
0soby w wieku powyzej 55 lat odpowiedzi na pytania tworzace logiczny, konsekwentny

i spojny zestaw stuzacy rozwigzaniu problemu naukowego®®,

152 Dawidowicz A. (1956). Rola réznych éwiczen i turystyki pieszej w walce z chorobami cywilizacyjnymi
i starzeniu sie ludzi. Kultura Fizyczna, 1.

158 Koztowski S. (1969). Aktywnos¢ ruchowa cztowieka a wydolno$é fizyczna w starszym wieku. Kultura
Fizyczna, 7.

154 Jagiela J. (2014). Badania jakosciowe W pedagogice. Wywiad narracyjny i obiektywna hermeneutyka.
Pedagogika, 23, 651.

155 Apanowicz J. (2003). Metodologia nauk. Dom Organizatora, Torun, s. 104,



Zidentyfikowano grupe badawczg, ktéra speilniata zalozenia ankietowe
I potrafita wypetni¢ kwestionariusz ankietowy, co pozwolitlo na zebranie danych
zrodtowych 1 opracowanie wynikéw statystycznych. W tym obszarze podstawowa
technikg bylo badanie ankietowe. Narzedzie badawcze stanowil kwestionariusz
ankietowy sktadajacy sie z 20 pytan zamknietych, jednokrotnego i wielokrotnego
wyboru. Ankietowanie senioréw przeprowadzono w roku 2021 i pierwszej potowie
2022 roku. Zebrane dane opracowano i na ich podstawie wykonano analizg statystyczna,
w ktorej wykazano nastepujgce parametry badawcze:

e n - liczebno$¢ badanych;

e p — proporcja badanych;

e Cl —przedzial ufnosci dla proporcji;

e *° — statystyka chi-kwadrat dobroci dopasowania/niezaleznosci;

e p — poziom prawdopodobienstwa testowego dla x> dobroci
dopasowania/niezaleznosci,

e W — miara wielkosci efektu dla testu y? dobroci dopasowania, gdzie W = 0,10 to
maty efekt, W = 0,30 to sredni efekt, W = 0,50 to duzy efekt;

e V — miara wielkosci efektu dla testu ¥ niezaleznosci, gdzie V < 0,20 to maty
efekt, V w przedziale 0,20-0,30 to $redni efekt, V > 0,30 to duzy efekt!®.

Jak juz wspomniano, badania wykonano na tagcznej probie n = 1280 osob
starszych, ktorym przekazano arkusze badawcze, z czego oddanych prawidtowo
wypetnionych ankiet byto n = 1000, co w znaczacy sposob wptyneto na formg i sposob
prowadzenia procedury badawczej. W badaniu nie uwzgledniono kilkudziesigciu
(n = 68) ankiet wypetnionych w formie elektronicznej podczas badania sondazowego
I przestanych w czesci w okresie od lutego 2021 roku do marca 2022 roku ze wzglgdu
na niepetne informacje zamieszczone w formularzach. W badaniu wzigli udziat seniorzy
z Dolnego Slaska w wieku powyzej 55 lat, z miast oraz czesciowo Wsi. Wsérod
respondentow dominowaty kobiety, ktorych liczba wyniosta 654, przy 346
mezczyznach. W tabeli 5 przedstawiono strukture badanej populacji; wykazano
znaczaca dominacje kobiet oraz wielkos¢ efektu dla testu y? dobroci dopasowania na

poziomie efektu sredniego.

156 Cohen J. (1988). Statistical power analysis for the social sciences, wyd. 2. Lawrence Erlbaum Associates,
Hillsdale.
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Prowadzac analize aktywnej grupy senioréw uczestnikow wyjazdow
turystycznych, zaobserwowano zwigkszong aktywno$¢ kobiet. Moze si¢ ona wigzaé
z wieloma czynnikami majacymi wptyw na komfort i jako$¢ zycia, stan zdrowia,
dochody, potrzeby i stan rodzinny. Czynniki te poddano analizie, ktorg omowiono

w kolejnej czesci niniejszej pracy.

Tabela 5. Charakterystyka badanych seniorow pod wzglgdem ptci

Kategoria n P [95% CI]
I 654 65,4% [62,4; 68,3]
1 346 34,6% [31,7; 37,6]

7 (1) = 94,86, p < 0,001, W = 0,31

Legenda:

| — kobieta, Il — m¢zczyzna.

n — liczebno$¢ badanych, p — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, x* — statystyka chi-kwadrat dobroci
dopasowania, p — poziom prawdopodobiefistwa testowego dla x* dobroci dopasowania, W — miara wielkosci efektu dla testu ?
dobroci dopasowania (gdzie W = 0,10 to maty efekt, W = 0,30 to $redni efekt, W = 0,50 to duzy efekt) (Cohen, 1988).

Zrédlo: opracowanie wlasne

Jednym z pierwszych analizowanych czynnikéw w badanej grupie senioréw byt
ich wiek. Dominowaty osoby pomiedzy 61 a 71 rokiem zycia, ktore w ogélnej grupie
stanowity 48,4%. Analizujac wyniki, w tabeli 6 mozna dostrzec t¢ samg zalezno$¢
wickowa wsrod kobiet (48,7%) | mezczyzn (47,6%) w wieku 61-71 lat. Dwie pozostate
grupy wiekowe to kolejno: 55-60 lat (15,5%) i powyzej 71 roku zycia (36,1%).
Przeprowadzone badanie wykazuje znaczace roznice W wieku uczestnikow imprez
turystycznych organizowanych dla senioréw. Przyczyng moze by¢ z jednej strony,
w grupie osob do 60 roku zycia, $wiadomos$¢ pozostawania jeszcze w petni sit
fizycznych oraz ch¢é korzystania z wyjazdow nieprzeznaczonych dla 0sob starszych.
Natomiast w grupie osob powyzej 71 roku zycia czes¢ nie wykazata wigkszego
zainteresowania wyjazdami z powodu ztego stanu zdrowia, ponadto liczba tych osob
byta w ogodlnej grupie spotecznej nizsza, co wykazaly wczesniej przedstawione analizy.

Wskaznik przedzialu ufnosci dla populacji w tym obszarze badawczym jest
wysoki i wynosi p [95% Cl], co skutkuje niskim poziomem miary wielkosci efektu dla
testu niezaleznosci %, V = 0,03. Wiek badanych nie w kazdym przypadku stanowi
0 wyborze badz rezygnacji z wyjazdow turystycznych oraz moze by¢ wyznacznikiem
potencjalnie intensywnego korzystania z ofert biur podrozy przeznaczonych dla
klientow w réznym wieku, ktére rowniez generuje popyt u oséb we wszystkich

badanych przedziatach wiekowych.
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Tabela 6. Charakterystyka badanych senioréw pod wzgledem wieku

Kategoria Ogolem (n = 1000) Kobiety (n = 654) Mezczyzni (n = 346)
N p [95% Cl] n P [95% Cl] n P [95% ClI]
I 155 15,5% [13,4; 17,8] 105 16,1% [13,4; 19,0] 50 14,5% [11,0; 18,4]
I 484 48,4% [45,3; 51,5] 319 48,7% [45,0; 52,6] 165 47,6% [42,5; 53,0]
1T 361 36,1% [33,2; 39,1] 230 35,2% [31,6; 38,9] 131 37,9% [32,9; 43,1]
¥ (2) = 165,81, p < 0,001, ¥ (2) = 106,03, p < 0,001, 2 (2) = 60,53, p < 0,001,
W=0,41 W =0,40 W=0,42

%2 (2)=0,89, p = 0,642, V = 0,03

Legenda:

|1 -55-60 lat, Il - 61-70 lat, Il —>71 lat.

n — liczebno$¢ badanych, p — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, x* — statystyka chi-kwadrat dobroci
dopasowania/niezaleznosci, p — poziom prawdopodobiefistwa testowego dla y? dobroci dopasowania/niezaleznosci, W — miara
wielkosci efektu dla testu ¥ dobroci dopasowania (gdzie W = 0,10 to maty efekt, W = 0,30 to $redni efekt, W = 0,50 to duzy
efekt), V — miara wielkosci efektu dla testu y? niezaleznosci (gdzie V < 0,20 maty efekt, V w przedziale 0,20-0,30 to $redni efekt,
V > 0,30 to duzy efekt) (Cohen, 1988).

Zrédlo: opracowanie wlasne

Kolejnym czynnikiem majacym znaczenie dla uczestnictwa w wyjazdach
turystycznych jest poziom wyksztalcenia. Samo wyksztatcenie nie odgrywa gtownej
roli w wyborze imprezy turystycznej, z reguty ten czynnik jest powigzany z innymi,
ktore okreslajg stan cywilny, a w szczegdlnosci potrzeby poznawania i odkrywania
nowych miejsc, atrakcji turystycznych i ludzi. W tabeli 7 przedstawiono poziom
wyksztalcenia respondentow, w podziale na trzy grupy:

e grupal-osoby z wyksztatceniem podstawowym lub zasadniczym zawodowym;
e grupa Il — osoby z wyksztalceniem $rednim;
e grupa Il — osoby z wyksztalceniem wyzszym.

Najliczniejsza grupe pod wzgledem wyksztalcenia stanowili seniorzy
z wyksztalceniem $rednim (48,4% badanych), kolejng grupa byly o0soby
z wyksztatceniem zasadniczym zawodowym (26,1%) i wyzszym (25,5%). Wsrod kobiet
I mezczyzn proporcje zwigzane z wyksztatceniem ksztattowaty sie w analizowanej
populacji w podobnych przedziatach — jedna i druga grupa charakteryzowaly sig
najnizszym udzialem oséb z wyksztatceniem wyzszym. Kobiet majgcych ukonczone
studia wyzsze bylo 27,2%, natomiast mezczyzn 22,3%. Wyniki te wskazuja na
réznorodny poziom wyksztatcenia uczestnikow wyjazdéow oraz na dominacje grupy
spotecznej majacej wyksztalcenie $rednie. Osoby z wyksztalceniem zasadniczym
zawodowym wsrod kobiet stanowity 27,5%, natomiast wérod mezczyzn — 23,4%. Taki
wynik moze by¢ zwigzany z mniejsza liczebnosciag grupy badawczej wérod mezczyzn,

ktorzy stanowili 34,6% calej grupy ankietowanych, jak i z mniejszym zainteresowaniem

69



turystycznymi wyjazdami zorganizowanymi. Problem ten oméwiono w dalszej czeSci
niniejszej pracy, przy analizie wynikoéw arkuszy wywiadu z seniorami.

Wskaznik wielkosci efektu dla testu ¥? dobroci dopasowania w grupie kobiet
osiggngt wartos¢ W = 0,25, w grupie mezczyzn W = 0,45, natomiast w calej
analizowanej populacji uzyskal wartos¢ na poziomie efektu éredniego (W = 3,32).
Przedziat ufnosci dla proporcji y? pozostawal na tym samym poziomie we wszystkich

badanych grupach i wynosit p [95% CI].

Tabela 7. Charakterystyka badanych seniorow pod wzglgdem wyksztatcenia

Kategoria Ogotem (n =1000) Kobiety (n = 654) Mezczyzni (n = 346)
N P [95% CI] n P [95% CI] n P [95% CI]
| 261 26,1% [23,4; 28,9] 180 27,5% [24,2; 31,0] 2 81 23,4% [19,2; 28,1]2
1 484 48,4% [45,3; 51,5] 296 45,3% [41,5; 49,1]2 188 54,3% [49,1; 59,5] "
1 255 25,5% [22,9; 28,3] 178 27,2% [23,9; 30,7]2 77 22,3% [18,1; 26,9]2
¥ (2) = 102,21, p < 0,001, ¥? (2) = 41,87, p < 0,001, ¥’ (2) = 68,75, p < 0,001,
W=0,32 W=0,25 W =0,45
Legenda:
| — podstawowe/zawodowe, Il — $rednie, Il — wyzsze.

n — liczebno$¢ badanych, p — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, x* — statystyka chi-kwadrat dobroci
dopasowania/niezaleznoéci, p — poziom prawdopodobiefistwa testowego dla y? dobroci dopasowania/niezaleznoéci, W — miara
wielkosci efektu dla testu ¥ dobroci dopasowania (gdzie W = 0,10 to maty efekt, W = 0,30 to $redni efekt, W = 0,50 to duzy
efekt), V — miara wielkosci efektu dla testu 2 niezaleznosci (gdzie V < 0,20 to maty efekt, V w przedziale 0,20-0,30 to $redni
efekt, V > 0,30 to duzy efekt) (Cohen, 1988).

Kazda litera w indeksie gornym oznacza podzbior kategorii zmiennej pte¢; proporcje kolumny nie réznig si¢ znaczaco dla

p <0,05.

Zrédlo: opracowanie wlasne

3.1.2 Charakterystyka badanej grupy senioréow pod wzgledem
sytuacji rodzinnej i poziomu dochodéw

W badaniu dokonano analizy stanu cywilnego ankietowanych, co miato
wykaza¢ poziom zainteresowania wyjazdami turystycznymi senioréw zyjacych
w zwigzkach lub bedacych osobami samotnymi. W tym celu w arkuszu ankiety

sformutowano pytanie dotyczace stanu cywilnego z opcja wyboru trzech odpowiedzi:

e | —megzatka/Zonaty;
e |l —wdowa/wdowiec;
e Ill —singielka/singiel.

Wyniki badania w tym obszarze przedstawia tabela 8, w ktorej dokonano
podziatu na pte¢ oraz stan cywilny badanych. Ogéotem wsrod ankietowanych najwigce;j

bylo 0s6b zyjacych w zwigzkach matzenskich — stanowity one 60,1% badanych; oséb
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z grupy Il — wdowa/wdowiec — byto 27,9%, natomiast najmniej liczng grupe stanowity
osoby definiujgce swoj stan cywilny jako singielka/singiel —ich udziat w badanej grupie
wynidst 12%.

Zarowno wsérod kobiet, jak i wsréd mezczyzn dominowaly 0soby zyjace
w statych zwigzkach, kolejng grupe stanowity wdowy i wdowcy, a najmniej liczna
grupa to single. Singli wsroéd badanych mezczyzn byto 10,7% natomiast wsrod kobiet
12,7%. Miara wielkosci efektu dla testu x> dobroci dopasowania wykazuje wysoki
poziom w kazdej badanej grupie i wyniosta wsrod kobiet W = 0,57, w grupie mezczyzn
W = 0,66, natomiast w catej analizowanej populacji osiggneta warto$¢ na poziome
efektu sredniego (W = 0,60).

Na podstawie przedstawionych danych mozna stwierdzi¢, ze analizowana grupa
senioréW nie zyje W wickszosci samotnie, wsrod kobiet jest wieksza liczba wdow niz
u mezezyzn, wdowy stanowig 28,9% badanej populacji kobiet, natomiast wdowcy to
26% badanych mezczyzn. Osob bedacych singlami jest najmniej, co moze by¢ efektem
odmiennego postrzegania wartosci rodzinnych oraz modelu spotecznego dominujacego
w badanej grupie osob, przedstawicieli generacji baby boomers, urodzonych przed 1964
rokiem. Pomimo najnizszej liczby wsrod badanych seniorzy single stanowig istotng
grupe uczestnikow wyjazdow turystycznych, gdyz w wigkszosci sg to 0soby
samodzielne finansowo i zainteresowane zorganizowanymi wyjazdami turystycznymi,
oferowanymi nie tylko seniorom, ale réwniez innym osobom zyjacym samotnie

z wyboru.

Tabela 8. Charakterystyka badanych seniorow pod wzgledem stanu cywilnego

Kategoria Ogotem (n = 1000) Kobiety (n = 654) Mezczyzni (n = 346)
N P [95% CI] n P [95% ClI] n P [95% ClI]
| 601 60,1% [57,0; 63,1] 382 58,4% [54,6; 62,1] 219 63,3% [58,1; 68,2]
1 279 27,9% [25,2; 30,7] 189 28,9% [25,5; 32,5] 90 26,0% [21,6; 30,8]
11 120 12,0% [10,1; 14,1] 83 12,7% [10,3; 15,4] 37 10,7% [7,8; 14,3]
¥? (2) = 360,33, p < 0,001, ¥ (2) = 210,88, p < 0,001, ¥ (2) = 151,95, p < 0,001,
W =0,60 W =0,57 W =0,66
¥?(2)=2,33,p=0,312,V=0,05
Legenda:
| — mezatka/zonaty, Il — wdowa/wdowiec, 111 — singielka/singiel.

n — liczebno$¢ badanych, p — proporcja badanych, CI — przedziat ufnosci dla proporcji, ¥ — statystyka chi-kwadrat dobroci
dopasowania/niezaleznoéci, p — poziom prawdopodobiefistwa testowego dla y* dobroci dopasowania/niezaleznosci, W — miara
wielkosci efektu dla testu x> dobroci dopasowania (gdzie W = 0,10 to maty efekt, W = 0,30 to $redni efekt, W = 0,50 to duzy
efekt), V — miara wielkosci efektu dla testu ¥? niezaleznosci (gdzie V < 0,20 to maty efekt, V w przedziale 0,20-0,30 to $redni
efekt, V > 0,30 to duzy efekt) (Cohen, 1988).

Zrédlo: opracowanie wlasne
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Badajac grupe senioréw, dokonano analizy ich aktywnosci zawodowej. Ze
wzgledu na rézne grupy wiekowe, jakie reprezentuja ankietowani, mozna byto
domniemywa¢, ze cze$¢ z nich nadal jest aktywna zawodowo. W tabeli 9 dokonano
zestawienia danych dotyczacych aktywno$ci zawodowej senioréw, z podziatem na trzy
podstawowe grupy:

e grupa | — pracujacy zawodowo;
e grupa Il — emeryci/rencisci pracujacy zawodowo;
e grupa Il — niepracujacy zawodowo.

Najliczniejsza grupe badanych stanowily 0soby niepracujace zawodowo,
ktorych udziat w badanej grupie wynosit 47,4%, kolejna grupa to emeryci/rencisci
pracujacy zawodowo (28,7%); najmniej liczng grupe stanowili pracujacy zawodowo
(23,9% badanych ogotem). Wsrod badanych kobiet dominowaty 0soby niepracujgce
zawodowo (48%), podobna liczba analizowanych mezczyzn rowniez nie pracowatla
(46,2% badanych). Najmniej liczng grupg zarowno wsrod Kobiet, jak i wsrod mezczyzn
stanowity 0soby pracujace zawodowo, ktorych liczba wynosita odpowiednio n = 166
i n = 73. Podobnie ksztaltowal si¢ udzial kobiet emerytek/rencistek pracujacych —
wyniost on 26,6% badanej populacji kobiet, natomiast pracujacy emeryci/rencisci
stanowili 32,7% analizowanych mezczyzn.

Miara wielkosci efektu dla testu y*> dobroci dopasowania dla badanej grupy
wykazuje $redni poziom w catej grupie analizowanych seniorow (W = 0,30); u kobiet
I mezczyzn ma taka samg wartos¢ (W = 0,31). Analizowany wskaznik odzwierciedla
znaczacy poziom zainteresowania aktywnoscig zawodowa wérod badanych seniorow;
moze to wynika¢ z konieczno$ci uzupeklnienia dochodéw w ich gospodarstwach
domowych, jak rowniez z dobrego stanu zdrowia i potrzeby realizacji zawodowej
w obszarach zainteresowan. Grupa osob pracujacych zawodowo i emerytéw/rencistow
pracujacych tacznie stanowi ponad potoweg badanych (52,6%). Osoby te rowniez

wykazuja zainteresowanie uczestnictwem w wyjazdach turystycznych.
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Tabela 9. Charakterystyka badanych senioréw pod wzgledem aktywno$ci zawodowej

Kategoria Ogotem (n = 1000) Kobiety (n = 654) Mezczyini (n = 346)
N P [95% CI] n P [95% CI] n P [95% Cl]
| 239 23,9% [21,3; 26,6] 166 25,4% [22,2; 28,8] 73 21,1% [17,1; 25,6]

T 287 28,7% [26,0; 31,6] 174 26,6% [23,3; 30,1] 113 32,7% [27,9; 37,7]
1" 474 47 4% [44,3; 50,5] 314 48,0% [44,2; 51,8] 160 46,2% [41,0; 51,5]

¥ (2) = 92,50, p < 0,001, ¥ (2) = 63,56, p < 0,001, ¥ (2) = 32,88, p < 0,001,
W =0,30 W=0,31 W=0,31
¥% (2) =4,78,p=0,092, V= 0,07
Legenda:
| — pracuje zawodowo, Il — emeryt/emerytka, rencista/rencistka i pracuje zawodowo, 11 — nie pracuje zawodowo.

n — liczebno$¢ badanych, p — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, x* — statystyka chi-kwadrat dobroci
dopasowania/niezaleznosci, p — poziom prawdopodobiefistwa testowego dla y? dobroci dopasowania/niezaleznosci, W — miara
wielkosci efektu dla testu ¥ dobroci dopasowania (gdzie W = 0,10 to maty efekt, W = 0,30 to $redni efekt, W = 0,50 to duzy
efekt), V — miara wielkosci efektu dla testu ¥ niezaleznosci (gdzie V < 0,20 to maty efekt, V w przedziale 0,20-0,30 to éredni
efekt, V > 0,30 to duzy efekt) (Cohen, 1988).

Zrédlo: opracowanie wlasne

Majac na wzgledzie poziom aktywnosci zawodowej wsrod osob starszych,
majacych prawo do emerytury, dokonano dodatkowo analizy rodzaju zatrudnienia.
W tym celu usystematyzowano badane wyniki w tabeli 10, z podziatem analizowanych
seniorow na trzy grupy:

e grupa | —umowa 0 pracg, petny etat;
e grupa Il —umowa o pracg, niepetny etat;
e grupa Il —umowa zlecenie / umowa o dzieto.

Analizowana grupa liczyta tacznie n = 526 osob, co stanowito 52,6% badanej
populacji; byto w niej 340 kobiet i 186 mgzczyzn. Najwiecej Sposrdd pracujacych
seniorow zatrudnionych byto na umowe 0 prace w formie pelnego etatu (34,2%
badanych). Wsrdéd mezczyzn na umowg 0 prace na petny etat zatrudnionych byto 41,9%
badanej grupy, natomiast u kobiet wskaznik ten byt o 11,9 punktow procentowych
nizszy niz U m¢zezyzn | wyniost 30%. Najwiecej kobiet zatrudnionych byto w formie
umowy o prace na niepetny etat. Wsrod badanych ogétem najmniejsza liczbe stanowity
osoby zatrudnione w formie umowy zlecenia / umowy o dzieto (n = 168, z czego 115 to

kobiety, a 53 to mezczyzni).
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Tabela 10. Charakterystyka badanych senioréw pod wzgl¢dem rodzaju zatrudnienia

Kategoria Ogoétem (n = 526) Kobiety (n = 340) Mezczyzni (n = 186)
N P [95% ClI] n P [95% ClI] n P [95% ClI]
| 180 34,2% [30,3; 38,4] 102 30,0% [25,3; 35,0]® 78 41,9% [35,0; 49,1]°
1 178 33,8% [29,9; 38,0] 123 36,2% [31,2; 41,4]® 55 29,6% [23,4; 36,4]2
i 168 31,9% [28,1; 36,0] 115 33,8% [28,9; 39,0]® 53 28,5% [22,4; 35,3]2
¥* (2) = 0,47, p = 0,790, v’ (2)=1,98,p=0,371, ¥? (2) = 6,23, p = 0,044,
W=0,03 W =0,08 W=0,18
Legenda:
| — umowa o prace, pelny etat, Il — umowa o prace, niepeiny etat, 111 — umowa zlecenie / umowa o dzieto.

n — liczebno$¢ badanych, p — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, x* — statystyka chi-kwadrat dobroci
dopasowania/niezaleznosci, p — poziom prawdopodobiefistwa testowego dla x> dobroci dopasowania/niezaleznosci, W — miara
wielkosci efektu dla testu ¥ dobroci dopasowania (gdzie W = 0,10 to maty efekt, W = 0,30 to $redni efekt, W = 0,50 to duzy
efekt), V — miara wielkosci efektu dla testu ¥ niezaleznosci (gdzie V < 0,20 to maty efekt, V w przedziale 0,20-0,30 to $redni
efekt, V > 0,30 to duzy efekt) (Cohen, 1988).

Kazda litera w indeksie gormym oznacza podzbior kategorii zmiennej pte¢; proporcje kolumny nie réznig sie znaczaco dla

p <0,05.

Zrédlo: opracowanie wlasne

Istotnym wskaznikiem determinujacym korzystanie z ustug turystycznych biur
podrozy oraz uczestnictwo w wyjazdach turystycznych jest dochdd osiggany przez
seniorow. W tabeli 11 przedstawiono miesi¢czny dochod badanych, z podziatem na trzy
podstawowe grupy dochodowe:

e | grupa — 0soby osiagajace dochod miesigczny mniejszy lub rowny 2000 PLN;

e |l grupa — osoby, ktorych dochdd miesigczny zawiera si¢ w przedziale od 2001
do 3000 PLN;

e |l grupa — osoby osiagajace dochdd powyzej 3000 PLN.

Jak wynika z przeprowadzonej analizy, najwigcej badanych osiagneto dochod
miesieczny W przedziale od 2001 do 3000 PLN, przy czym ogoétem jest to 38,8%,
natomiast wsrod kobiet dochdd ten uzyskato 35,8% badanych, wér6d mezczyzn 44,5%.

Najnizsze dochody miesieczne osiggaja kobiety — w ich grupie badawczej jest to
46,3%, natomiast zaledwie 17,9% badanych kobiet miato dochody miesi¢czne na
poziomie wyzszym niz 3000 PLN. Wsréd badanych mezczyzn osoby 0 najwyzszych
dochodach miesi¢cznych stanowig 34,4% badanej grupy, natomiast najnizsze dochody
wykazato 21,1% mezczyzn. Grupa badawcza w 100% odpowiedziata na to pytanie;

wskaznik przedziatu ufnosci dla proporcji Cl wyniost 95%.

74



Tabela 11. Charakterystyka badanych senioréw pod wzgl¢dem miesi¢gcznych
dochodow

Kategoria Ogétem (n = 1000) Kobiety (n = 654) Mezczyzni (n = 346)

N 5 [95% CI] n 5 [95% ClI] n 5 [95% CI]
[ 376 37,6% [34,6; 40,6] 303 | 46,3% [42,5;50,2] 73 21,1% [17,1; 25,6]°
T 388 38,8% [35,8; 41,8] 234 | 358%[32,2;39,5]° | 154 | 44,5%[39,3;49,8]°
1" 236 23,6% [21,0; 26,3] 117 | 17.9%[151;21,0]2 | 119 | 34,4%[29,5; 39,5]°

12 (2) = 42,85, p < 0,001, 2 (2) = 81,11, p < 0,001, 7 (2) = 26,62, p < 0,001,
W =021 W =0,28 W=0,17

Legenda:

|1 - <2000 PLN, Il - 2001-3000 PLN, 111 —> 3000 PLN.

n — liczebno$¢ badanych, p — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, x* — statystyka chi-kwadrat dobroci
dopasowania/niezaleznosci, p — poziom prawdopodobiefistwa testowego dla x> dobroci dopasowania/niezaleznosci, W — miara
wielkosci efektu dla testu ¥ dobroci dopasowania (gdzie W = 0,10 to maty efekt, W = 0,30 to $redni efekt, W = 0,50 to duzy
efekt), V — miara wielkosci efektu dla testu y? niezaleznosci (gdzie V < 0,20 to maty efekt, V w przedziale 0,20-0,30 to éredni
efekt, V > 0,30 to duzy efekt) (Cohen, 1988).

Kazda litera w indeksie gornym oznacza podzbior kategorii zmiennej pte¢; proporcje kolumny nie réznig si¢ znaczaco dla

p <0,05.

Zrédlo: opracowanie wlasne

Sytuacja rodzinna badanych seniorow ma wptyw na ich decyzje konsumenckie,
w tym na podejmowanie aktywnosci turystycznej. Wskaznik ten przedstawiono w tabeli
12 z uwzglednieniem trzech parametrow opisujacych charakter prowadzenia
gospodarstwa domowego. Wyr6zniono nastepujace grupy seniorow, uwzgledniajgc ich

sytuacj¢ rodzinng:

e | —o0soba gospodarujgca samotnie (nie ma rodziny);
e Il —osoba gospodarujaca samotnie (ma rodzing, ktoéra mieszka oddzielnie);
e |Ill — osoba gospodarujaca z rodzing.

Jak wynika z przeprowadzonej analizy, najwicksza grupe wsrod badanych
seniorow stanowily 0Soby gospodarujace z rodzing (60,1% wszystkich badanych),
najmniejszg grupe W tym obszarze badawczym stanowily osoby gospodarujace
samotnie (majace rodzine, ktora mieszka oddzielnie) (16% badanych); pozostata czgsé¢
to osoby gospodarujgce samotnie (niemajace rodziny), ktorych w ogdlnej grupie
badawczej byto 23,9%. Wsrod badanych kobiet | mezczyzn réwniez dominowat model
gospodarowania z rodzing — kobiety charakteryzujace si¢ tg sytuacja rodzinng stanowity
56,9% swojej grupy badawczej, natomiast me¢zczyzn bylo 66,2%. Przeprowadzona
analiza moze dowodzi¢, ze badani seniorzy w wigkszo$ci prowadza rodzinne
gospodarstwa domowe, co moze rowniez sprzyja¢ ich mozliwo§ciom organizacji
wolnego czasu, jak i lepszej kondycji finansowej. Osoby gospodarujace Ssamotnie
(niemajace rodziny) w grupie kobiet stanowity 26,3% badanych, natomiast w grupie

mezezyzn 19,4%. Ten wskaznik koreluje z wczesniej przedstawiong analizg
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chrakteryzujaca stan cywilny badanych i odnosi si¢ do grup osob samotnych. W tej
grupie rowniez nalezy dostrzega¢ wysoki potencjat udzialu w zorganizowanych
imprezach turystycznych, wigkszych potrzeb oraz mozliwosci indywidualnego

zarzadzania czasem wolnym.

Tabela 12. Charakterystyka badanych senioréw pod wzglgdem sytuacji rodzinnej

Kategoria Ogoétem (n = 1000) Kobiety (n = 654) Mezczyzni (n = 346)

N P [95% Cl] n P [95% ClI] n P [95% ClI]
| 239 23,9% [21,3; 26,6] 172 26,3% [23,0; 28,8]2 67 19,4% [15,5; 23,8]°
1 160 16,0% [13,8; 18,4] 110 16,8% [14,1; 19,8]° 50 14,5% [11,0; 18,4]®
i 601 60,1% [57,0; 63,1] 372 56,9% [53,1; 60,6]2 229 66,2% [61,1; 71,0]°

¥ (2) = 331,77, p < 0,001, ¥ (2) = 172,00, p < 0,001, ¥ (2) = 169,29, p < 0,001,
W=0,58 W =0,51 W=0,70
Legenda:

| — osoba gospodarujaca samotnie (nie ma rodziny), 11 — osoba gospodarujaca samotnie (ma rodzing, ktora mieszka oddzielnie),
111 — osoba gospodarujaca z rodzing.

n — liczebno$¢ badanych, p — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, x* — statystyka chi-kwadrat dobroci
dopasowania/niezaleznosci, p — poziom prawdopodobienstwa testowego dla y? dobroci dopasowania/niezaleznosci, W — miara
wielkosci efektu dla testu ¥ dobroci dopasowania (gdzie W = 0,10 to maty efekt, W = 0,30 to $redni efekt, W = 0,50 to duzy
efekt), V — miara wielkosci efektu dla testu y? niezaleznosci (gdzie V < 0,20 to maty efekt, V w przedziale 0,20-0,30 to éredni
efekt, V > 0,30 to duzy efekt) (Cohen, 1988).

Kazda litera w indeksie gornym oznacza podzbior kategorii zmiennej pte¢; proporcje kolumny nie réznig si¢ znaczaco dla

p <0,05.

Zrédlo: opracowanie wlasne

3.1.3 Ocena sytuacji zdrowotnej badanej grupy i czlonkostwo
w organizacjach zrzeszajacych seniorow

Poza sytuacjg rodzinng oraz stanem cywilnym istotna w analizie jest sytuacja
zdrowotna seniorow, ktorg rowniez poddano badaniu i przedstawiono w tabeli 13. Ten

parametr badawczy uje¢to w trzech grupach:

o | —raczej zta/ zla;
e |l —srednia;
e |l —dobra/ bardzo dobra.

Stan zdrowia jako dobry / bardzo dobry w ankiecie okreslito 19,7% badanych
w calej grupie analizowanych osob; 63,2% badanych wskazato $redni stan zdrowia,
natomiast 17,1% ocenito swoja Sytuacje zdrowotng jako raczej zta lub ztg. Wsrod
analizowanych senioréw byly réwniez 0S0by z orzeczeniem o niepelnosprawnosci oraz
po przebytych urazach, co moze wptywac na okreslenie stanu zdrowia jako ztego lub
raczej ztego. W tej grupie potrzeby z obszaru turystyki aktywnej mogg by¢

minimalizowane, czeSciej skierowane na obszar turystyki zdrowotnej. Kobiet
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okreslajacych swoj stan zdrowia jako raczej zty / zty byto w badanej grupie n = 130,
natomiast m¢zczyzn n = 41, c0O moze wskazywaé na mniejszg aktywno$¢ seniorow
z problemami zdrowotnymi, szczegoélnie wsréd mezczyzn (definiujacych swoj stan
zdrowia jako nienajlepszy), ktorzy w swojej grupie badawczej stanowili 11,8%.
Wiekszo$¢ okreslajagca swoj stan zdrowia jako sredni wystepuje zardbwno W grupie
badanych kobiet (63% wszystkich analizowanych seniorek), jak i w grupie m¢zczyzn
(63,6%).

Wskaznik wielkosci efektu dla testu y* dobroci dopasowania w grupie kobiet
osiggnat wartos¢ W = 0,63, w grupie mg¢zczyzn W = 0,66, natomiast w catej
analizowanej populacji uzyskat wartos¢ na poziomie efektu sredniego (W = 63), co
moze $wiadczy¢ 0 duzym efekcie badania. Przedziat ufnosci dla proporcji y? pozostaje

na tym samym poziomie we wszystkich badanych grupach i wynosi p [95% CI].

Tabela 13. Charakterystyka badanych senioréw pod wzgledem sytuacji zdrowotnej

Kategoria Ogolem (n = 1000) Kobiety (n = 654) Mezczyzni (n = 346)
N D [95% CI] n P [95% CI] n P [95% CI]
I 171 17,1% [14,9; 19,5] 130 19,9% [17,0; 23,1] @ 41 11,8% [8,8; 15,6]
1 632 63,2% [60,2; 66,1] 412 63,0% [59,2; 66,6] @ 220 63,6% [58,4; 68,5] 2
i 197 19,7% [17,3; 22,3] 112 17,1% [14,4; 20,2] @ 85 24,6% [20,3; 29,3]
¥? (2) = 402,42, p < 0,001, v (2) = 259,71, p < 0,001, ¥? (2) = 150,87, p < 0,001,
W=0,63 W=0,63 W =0,66
Legenda:
| —raczej zta / zta, Il — $rednia, |11 — dobra / bardzo dobra.

n — liczebno$¢ badanych, p — proporcja badanych, CI — przedziat ufnoéci dla proporcji, x* — statystyka chi-kwadrat dobroci
dopasowania/niezaleznoéci, p — poziom prawdopodobiefistwa testowego dla * dobroci dopasowania/niezaleznosci, W — miara
wielkosci efektu dla testu y? dobroci dopasowania (gdzie W = 0,10 to maty efekt, W = 0,30 to éredni efekt, W = 0,50 to duzy
efekt), V — miara wielkosci efektu dla testu % niezaleznosci (gdzie V < 0,20 to maty efekt, V w przedziale 0,20-0,30 to éredni
efekt, V > 0,30 to duzy efekt) (Cohen, 1988).

Kazda litera w indeksie gornym oznacza podzbior kategorii zmiennej pte¢; proporcje kolumny nie réznig si¢ znaczaco dla

p <0,05.

Zrédlo: opracowanie wlasne

Kolejnym badanym wskaznikiem majacym wplyw na aktywnos¢ turystyczng
analizowanej grupy seniorow byta kwestia ich czlonkostwa w stowarzyszeniach,
fundacjach, zwiagzkach, klubach, kotach zrzeszajacych osoby starsze. Tabela 14 zawiera
informacje dotyczace przynaleznosci do jakiejkolwiek organizacji aktywizujacej
seniorow. Wsrod badanych 45,6% potwierdzito swoje czionkostwo w tego typu
organizacjach, natomiast 54,4% wskazato brak zainteresowania takimi organizacjami.
Kobiety i m¢zczyzni w swoich grupach badawczych réwniez w ponad 50% stwierdzili

brak przynaleznosci do jakiejkolwiek organizacji zrzeszajacej seniorow.
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Tabela 14. Charakterystyka badanych seniorow pod wzgledem czlonkostwa
w stowarzyszeniach, fundacjach, zwigzkach, klubach, kotach zainteresowan

Kategoria Ogétem (n = 1000) Kobiety (n = 654) Mezczyzni (n = 346)

N 5 [95% Cl] n 5 [95% Cl] n 5 [95% Cl]
I 456 45,6% [42,5; 48,7] 301 46,0% [42,2; 49,9] 155 44,8% [39,6; 50,1]

1 544 54,4% [51,3; 57,5] 353 54,0% [50,1; 57,8] 191 55,2% [49,9; 60,4]
¥? (1) =7,74, p= 0,005, ¥ (1) =413, p=0,042, ¥? (1) = 3,75, p= 0,053,
W =0,09 W =0,08 W=0,10
¥>(1)=0,14,p=0,711,V=0,01
Legenda:
| —tak, Il - nie.

n — liczebnos¢ badanych, p — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, % — statystyka chi-kwadrat dobroci
dopasowania/niezaleznosci, p — poziom prawdopodobiefistwa testowego dla x> dobroci dopasowania/niezaleznosci, W — miara
wielkosci efektu dla testu ¥ dobroci dopasowania (gdzie W = 0,10 to maty efekt, W = 0,30 to $redni efekt, W = 0,50 to duzy
efekt), V — miara wielkosci efektu dla testu ¥ niezaleznosci (gdzie V < 0,20 to maty efekt, V w przedziale 0,20-0,30 to $redni
efekt, V > 0,30 to duzy efekt) (Cohen, 1988).

Zrédlo: opracowanie wlasne

3.2 Ocena preferencji turystycznych seniorow w swietle
wykonanych badan ankietowych

3.2.1 Charakterystyka preferencji turystycznych badanej grupy
seniorow

Wérod analizowanych senioréw z Dolnego Slaska 76,5% zadeklarowato swoje
uczestnictwo w zorganizowanych imprezach turystycznych, pozostata czes$é
realizowata swoje potrzeby turystyczne indywidualnie, nie korzystajac z oferty biur
podrozy. W tabeli 15 przedstawiono wyniki analizy uczestnictwa badanej grupy oséb
starszych z podziatem ze wzgledu na pte¢. Kobiet uczestniczacych w zorganizowanych
imprezach turystycznych bylo n = 322, co stanowi 64,4% ich grupy badawczej;
mezczyzn, ktorzy wybrali wyjazdy zorganizowane, byto n = 153, czyli 57,7% tej grupy.
Do analizy przekazano n = 1000 prawidtowo wypetnionych ankiet, z czego w n = 235
ankietach odpowiedz ta zostata pominigta, stad analizie w tym obszarze poddano probe
n =765 osob.
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Tabela 15. Charakterystyka uczestnictwa w zorganizowanych imprezach turystycznych
dla seniorow

Kategoria Ogoétem (n = 765) Kobiety (n = 500) Mezczyzni (n = 265)

N 5 [95% CI] n 5 [95% CI] n 5 [95% ClI]

| 475 62,1% [58,6; 65,5] 322 64,4% [60,1; 68,5] 153 57,7% [51,7; 63,6]

1 290 37,9% [34,5; 41,4] 178 35,6% [31,5; 39,9] 112 42,3% [36,4; 48,3]

¥? (1) = 44,74, p < 0,001, v (1) = 41,47, p < 0,001, ¥? (1) = 6,34, p=0,012,
W=0,24 W =0,29 W =0,15
¥’ (1) =3,27, p=0,071,V =0,07
Legenda:
| —tak, Il —nie.

n — liczebno$¢ badanych, p — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, x* — statystyka chi-kwadrat dobroci
dopasowania/niezaleznosci, p — poziom prawdopodobienstwa testowego dla y? dobroci dopasowania/niezaleznosci, W — miara
wielkosci efektu dla testu x? dobroci dopasowania (gdzie W = 0,10 to maty efekt, W = 0,30 to sredni efekt, W = 0,50 to duzy
efekt), V — miara wielkosci efektu dla testu y? niezaleznosci (gdzie V < 0,20 to maty efekt, V w przedziale 0,20-0,30 to éredni
efekt, V > 0,30 to duzy efekt) (Cohen, 1988).

Zrédlo: opracowanie wlasne

Seniorzy, ktorzy zadeklarowali uczestnictwo w zorganizowanych imprezach
turystycznych, okreslili w kolejnym pytaniu zamieszczonym w kwestionariuszu
ankietowym czestos¢ uczestnictwa w tego rodzaju imprezach. W celu wyznaczenia

czestosci wyjazdow podzielono analizowang grupe na dwa typy:

e | —uczestniczacy W wyjazdach zorganizowanych raz w roku;
e |l —uczestniczacy w wyjazdach zorganizowanych wigcej niz raz w roku.
Wsérod  ankietowanych n = 400 os6b zadeklarowalo uczestnictwo

w zorganizowanych imprezach turystycznych raz w roku, natomiast 365 badanych
korzysta z imprez zorganizowanych kilka razy w roku. Preferencje te podobnie
rozktadaja si¢ w grupach badanych kobiet i mezczyzn. Zebrane dane analityczne
przedstawiono w tabeli 16. Nalezy pamigtaé, ze ankietowani udzielali odpowiedzi
w trakcie trwania pandemii COVID-19, co zapewne rowniez miato wptyw na okreslenie
czestosci wyjazdow W zwigzku z ograniczeniami w podrézowaniu i kontaktach

migdzyludzkich.
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Tabela 16. Charakterystyka czgsto$ci uczestnictwa w zorganizowanych imprezach
turystycznych

Kategoria Ogotem (n = 765) Kobiety (n = 500) Mezczyini (n = 265)
N P [95% Cl] n P [95% Cl] n P [95% ClI]
| 400 52,3% [48,7; 55,8] 255 51,0% [46,6; 55,4] 145 54,7% [48,7; 60,6]
11 365 47,7% [44,2; 51,3] 245 49,0% [44,6; 53,4] 120 45,3% [39,4; 51,3]
2 (1) = 1,60, p = 0,206, ¥? (1) = 0,20, p = 0,655, ¥? (1) = 2,36, p=0,125,
W =0,05 W =0,02 W =0,09

2 (1)=0,96, p=0,327, V = 0,03

Legenda:

I —1 raz w roku, Il — 2 i wiecej razy w roku.

n — liczebno$¢ badanych, p — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, x* — statystyka chi-kwadrat dobroci
dopasowania/niezaleznosci, p — poziom prawdopodobienstwa testowego dla y? dobroci dopasowania/niezaleznosci, W — miara
wielkosci efektu dla testu x? dobroci dopasowania (gdzie W = 0,10 to maty efekt, W = 0,30 to sredni efekt, W = 0,50 to duzy
efekt), V — miara wielkosci efektu dla testu y? niezaleznosci (gdzie V < 0,20 to maty efekt, V w przedziale 0,20-0,30 to éredni
efekt, V > 0,30 to duzy efekt) (Cohen, 1988).

Zrédlo: opracowanie wlasne

Czgstos¢ wyjazdow i uczestnictwo w turystyce zorganizowanej wigza si¢
bezposrednio z dochodami seniorow, co w korelacji z rocznymi wydatkami
finansowymi na turystyke wptywa na ich decyzje zakupowe. Na wybor i czestos¢
uczestnictwa w wyjazdach wptywaja rowniez czynniki  osobowoS$ciowe,
a w szczeg6lnosci hierarchia potrzeb zyciowych i sklonno$¢ do przedktadania
samorealizacji nad pozostate potrzeby. Pasja turystyczna wystepuje w coraz wiekszej
grupie osob starszych, pragnacych podnosi¢ swoj poziom intelektualny, jak rowniez
realizowa¢ si¢ w nowych rolach spotecznych.

W tabeli 17 scharakteryzowano roczne wydatki na wyjazdy turystyczne
analizowanej grupy dolnoslaskich senior6w. Majac na wzgledzie usystematyzowanie
badanej kwestii i duzg wrazliwo$¢ samych badanych podczas udzielania odpowiedzi na
tematy finansowe, uszeregowano dane analityczne w trzech grupach, zgodnie
z odpowiedziami zawartymi w kwestionariuszu ankietowym. Grupe | stanowity osoby
wydajace na wyjazdy turystyczne mniej niz 1000 PLN, w grupie Il wydatki roczne
zawieraly si¢ W przedziale od 1001 do 2000 PLN, natomiast grupa I11 to osoby wydajace
rocznie na wyjazdy turystyczne wigcej niz 2000 PLN. Najwigcej analizowanych
senioréw wskazato odpowiedz drugg — ich wydatki na wyjazdy turystyczne zawieraty
si¢ W przedziale 1001-2000 PLN; tacznie stanowili oni 40,1% badanych. Kolejna grupa
byty osoby wydajace rocznie na wyjazdy turystyczne do 1000 PLN, ktorych w ogdlnej
grupie badawczej odnotowano 34,6%, a najmniej liczng grupe stanowili seniorzy

wydajacy wiecej niz 2000 PLN — ich liczba w badaniu wyniosta 253, co stanowito
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25,3% analizowanej grupy. Istotna w tym obszarze badawczym byta wysoka liczba
udzielonych odpowiedzi, gdyz wszyscy ankietowani odpowiedzieli na zadane pytanie.
Wsrod badanych mezczyzn najwigcej byto osob wydajacych na wyjazdy turystyczne
rocznie od 1001 do 2000 PLN, drugg grupe stanowili mezczyzni wydajacy wiecej niz
2000 PLN, trzecig z kolei osoby wydajace do 1000 PLN — ich liczba byta podobna do
liczby 0so6b wydajacych najwiecej. Roznica migdzy | a Il grupg badanych mezczyzn to
0,5 punktu procentowego. Wsrod badanych kobiet, inaczej niz wsrod mezczyzn,
najwiecej, bo 38,5% dokonato rocznych wydatkow na wyjazdy turystyczne na poziomie
do 1000 PLN; w drugim przedziale wydatkéw, 1001-2000 PLN, byto 0 1 punkt
procentowy mniej seniorek, najmniejszg grupe stanowity natomiast kobiety, ktorych
wydatki przekraczaly 2000 PLN — byto ich 157, czyli 24,0% badanych kobiet. Taka
sytuacja moze wynikac z nizszych dochodow kobiet w poréwnaniu z mg¢zczyznami oraz

z mniejszej aktywnosci zawodowej w wieku emerytalnym.

Tabela 17. Charakterystyka rocznych wydatkoéw na wyjazdy turystyczne

Kategoria Ogotem (n =1000) Kobiety (n = 654) Mezczyzni (n = 346)

N 5 [95% Cl] n 5 [95% CI] n 5 [95% CI]

| 346 34,6% [31,7; 37,6] 252 | 38,5% [34,9; 42,3] 94 27,2% [22,7; 32,01

T 401 40,1% [37,1; 43,2] 245 | 375%[33,8;41,2]* | 156 | 451%[39,9;50,4]"
1" 253 25,3% [22,7; 28,1] 157 | 24,0% [20,9; 27,4] 96 27,7% [23,2; 32,6]°

+ (2) = 33,58, p < 0,001, 2 (2) = 25,72, p < 0,001, 2 (2) = 21,53, p < 0,001,
W=0,18 W=0,16 W=0,15

Legenda:

1 - <1000 PLN, Il - 1001-2000 PLN, 11l —> 2000 PLN.

n — liczebnos¢ badanych, p — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, x* — statystyka chi-kwadrat dobroci
dopasowania/niezaleznosci, p — poziom prawdopodobiefistwa testowego dla x> dobroci dopasowania/niezaleznosci, W — miara
wielkosci efektu dla testu y? dobroci dopasowania (gdzie W = 0,10 to maty efekt, W = 0,30 to $redni efekt, W = 0,50 to duzy
efekt), V — miara wielkosci efektu dla testu 2 niezaleznosci (gdzie V < 0,20 to maty efekt, V w przedziale 0,20-0,30 to $redni
efekt, V > 0,30 to duzy efekt) (Cohen, 1988).

Kazda litera w indeksie gornym oznacza podzbior kategorii zmiennej pte¢; proporcje kolumny nie réznig si¢ znaczaco dla

p <0,05.

Zrédlo: opracowanie wlasne

Podczas sprzedazy i promocji produktow turystycznych dokonuje si¢ ich oceny
I prezentacji, przedstawia wersje cenowe, omawia dodatkowe atrakcje lub formy
realizacji programow. W celu okreslenia jako$ci dziatania biur turystycznych
w odniesieniu do komunikacji z seniorami scharakteryzowano potrzeby w zakresie
fachowego doradztwa w wyborze imprezy turystycznej, pytajac ankietowanych, czy
potrzebuja pomocy w wyborze imprezy turystycznej czy nie. Na zadane pytanie
odpowiedziato tgcznie n = 813 badanych, wsrod ktorych byty n = 523 kobiety i n =290
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mezezyzn. Wigkszo$¢é analizowanych seniorow stwierdzita, ze fachowe doradztwo
w wyborze imprezy turystycznej jest im potrzebne — stanowili oni 65,4% badanych,
ktorzy odpowiedzieli na to pytanie. Kobiety i m¢zczyzni, ktorzy uznali koniecznos¢
fachowego doradztwa przy podejmowaniu decyzji wyjazdowych, odpowiadali
podobnie. Brak potrzeby w tym obszarze wskazato 34,6% badanych, co moze wynika¢
z coraz wigkszej cyfryzacji spolecznej, rowniez W grupie senioréw, i mozliwosci
analizowania przez nich ofert turystycznych w Internecie. Przedstawione dane zebrano

w tabeli 18, ktora umozliwia analize tego aspektu badawczego w kazdym wymiarze.

Tabela 18. Charakterystyka potrzeby fachowego doradztwa w wyborze imprezy
turystycznej

Kategoria Ogoétem (n = 813) Kobiety (n =523) Mezczyzni (n = 290)

N 5 [95% Cl] n 5 [95% CI] n 5 [95% ClI]

[ 532 65,4% [62,1; 68,6] 341 65,2% [61,0; 69,2] 191 65,9% [60,3; 71,1]

1 281 34,6% [31,4; 37,9] 182 34,8% [30,8; 39,0] 99 34,1% [28,9; 39,7]
¥? (1) = 77,49, p < 0,001, ¥? (1) = 48,34, p < 0,001, ¥? (1) = 29,19, p < 0,001,
W=0,31 W =0,30 W=0,32
Legenda:
| —tak, Il —nie.

n — liczebnos¢ badanych, p — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, % — statystyka chi-kwadrat dobroci
dopasowania/niezaleznosci, p — poziom prawdopodobienistwa testowego dla y? dobroci dopasowania/niezaleznosci, W — miara
wielkosci efektu dla testu y? dobroci dopasowania (gdzie W = 0,10 to maty efekt, W = 0,30 to éredni efekt, W = 0,50 to duzy
efekt), V — miara wielkosci efektu dla testu % niezaleznosci (gdzie V < 0,20 to maty efekt, V w przedziale 0,20-0,30 to $redni
efekt, V > 0,30 to duzy efekt) (Cohen, 1988).

Zrédlo: opracowanie wlasne

W procesie przygotowywania oferty dla seniorow istotnym parametrem jest czas
jej trwania, od ktorego zalezy nie tylko optymalna kalkulacja ceny, ale rowniez
satysfakcja uczestnikow, dla ktorych czas wypoczynku ma znaczenie. W tabeli 19
zebrano informacje dotyczace charakterystyki preferencji w zakresie czasu trwania
imprezy turystycznej. Badani seniorzy w kwestionariuszu ankietowym mieli mozliwos¢
wyboru dwoch opcji odpowiedzi w tym obszarze badawczym. Pierwsza grupa to osoby
wybierajgce czas trwania imprezy turystycznej do 7 dni, z kolei druga grupa wybrata
opcje wiecej niz 7 dni. Wyjazdy turystyczne do 7 dni wybrato 59,8% badanych kobiet;
wsrod mezczyzn grupa ta stanowita 54,0%. Ogoétem roéwniez dominowaly wybory
krotkiego (do 7 dni) czasu trwania imprezy turystycznej. Czas trwania imprezy
turystycznej dtuzszy niz 7 dni wskazaty n = 422 osoby, co stanowito 42,2% populacji

badanych seniorow. Wybor czasu trwania podrozy dtuzszego niz 7 dni ksztaltowat si¢
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na podobnym poziome u kobiet (40,2%) oraz u mezczyzn (46,0%). Proba badawcza

w tym obszarze liczyta n = 1000 oséb.

Tabela 19. Charakterystyka preferencji w zakresie czasu trwania imprezy turystycznej

Kategoria Ogotem (n = 1000) Kobiety (n = 654) Mezczyzni (n = 346)

N 5 [95% CI] n 5 [95% CI] n 5 [95% CI]
[ 578 57,8% [54,7; 60,8] 391 59,8% [56,0; 63,5] 187 54,0% [48,8; 59,2]
T 422 42,2% [39,2; 45,3] 263 40,2% [36,5; 44,0] 159 46,0% [40,8; 51,2]
(1) = 24,37, p < 0,001, +2 (1) = 25,05, p < 0,001, (1) =227, p=0,132,

W=0,18 W =0,22 W =0,09
¥? (1) = 3,06, p = 0,080, V =0,05
Legenda:
1 —<7dni, Il —> 7 dni.
n — liczebno$¢ badanych, p — proporcja badanych, CI — przedziat ufnosci dla proporcji, %% — statystyka chi-kwadrat dobroci
dopasowania/niezaleznosci, p — poziom prawdopodobiefistwa testowego dla y? dobroci dopasowania/niezaleznosci, W — miara
wielkosci efektu dla testu ¥ dobroci dopasowania (gdzie W = 0,10 to maty efekt, W = 0,30 to $redni efekt, W = 0,50 to duzy

efekt), V — miara wielkosci efektu dla testu ¥ niezaleznosci (gdzie V < 0,20 to maty efekt, V w przedziale 0,20-0,30 to $redni
efekt, V > 0,30 to duzy efekt) (Cohen, 1988).

Zrédlo: opracowanie wlasne

W kolejnej analizie przedstawiono preferencje seniorow w zakresie form
wypoczynku podczas imprezy turystycznej. Tu zastosowano podziat na cztery rozne
aktywnosci:

e | grupa to osoby wybierajace wypoczynek aktywny z bogatym programem;

e |l grupato osoby preferujace formy indywidualne dopasowane w trakcie trwania
imprezy;

e |l grupa preferowata wypoczynek statyczny typu all-inclusive;

e |V grupa senioré6w wybrata wypoczynek potaczony ze zwiedzaniem.

Szczegotows analize tego pytania badawczego przedstawiono w tabeli 20,
w ktorej poza wymienionymi wczesniej grupami badanych osob starszych wskazano
ich preferencje w tym obszarze ogotem oraz w podziale ze wzglgdu na pte¢. Odpowiedzi
na to pytanie badawcze udzielito tacznie n = 886 badanych seniorow, jednak niektorzy
podali wigcej niz jedng odpowiedz — wynika z tego réznica pomiedzy liczbg badanych
a liczba odpowiedzi, ktorych tacznie bylo n = 968. Aby ujednolici¢ interpretacje
wynikow, przeanalizowano w pierwszej kolejnosci liczebno$¢ w poszczegdlnych
grupach badanych osob. Najwiecej respondentow ogdtem preferowato wypoczynek
aktywny z bogatym programem - takiej odpowiedzi udzielito n = 420 badanych.
Kolejng grupe stanowili seniorzy wybierajacy wypoczynek indywidualny, dopasowany

w trakcie trwania imprezy — byto ich n = 364. Wypoczynek statyczny typu all-inclusive
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wskazato n = 151 wszystkich seniorow, najmniej natomiast, bo n = 33 osoby
preferowaty forme¢ wypoczynku potaczona ze zwiedzaniem. Kobiety w wigkszosci
wolaty wypoczynek aktywny z bogatym programem, z kolei m¢zczyzni W najwickszej
liczbie wybrali wypoczynek indywidualny dopasowany w trakcie imprezy. Zar6wno
u kobiet, jak I U mezczyzn najmniejszg popularnoscig w zakresie form wypoczynku
podczas imprez turystycznych cieszyt si¢ wypoczynek potaczony ze zwiedzaniem.
Wyniki odnotowane w tym pytaniu badawczym wskazuja na duze zainteresowanie
aktywnym i bogatym programem zaro6wno wérod kobiet, jak i wsréd mezczyzn, CO moze
wskazywa¢ na dobrg kondycje fizyczng badanej grupy, ale réwniez wysoki poziom

potrzeb poznawczych, ktore mozna zaspokaja¢ w trakcie imprez turystycznych.

Tabela 20. Charakterystyka preferencji w zakresie formy wypoczynku podczas imprezy
turystycznej

Kategoria Ogélem (n = 886) Kobiety (n = 576) Mezezyzni (n = 310)
n P4 [95% Cl] Do n p1 [95% CI] Do n 1 [95% CI] P2
1 420 | 47,4% [44,1;50,7] 43,4% 290 50,3% [46,3; 54,4] 46,2% 130 41,9% [36,5; 47,5] 38,2%
11 364 41,1% [37,9; 44,3] 37,6% 232 40,3% [36,3; 44,3] 36,9% 132 42,6% [37,2; 48,1] 38,8%
1 151 17,0% [14,7; 19,6] 15,6% 84 14,6% [11,9; 17,6] 13,4% 67 21,6% [17,3; 26,4] 19,7%
v 33 3,7% [2,6; 5,1] 3,4% 22 3,8% [2,5; 5,6] 3,5% 11 3,5% [1,9; 6,1] 3,2%
Ogolem 968 109,3% 100,0% 628 109,0% 100,0% 340 109,7% 100,0%
Legenda:

I — wypoczynek aktywny z bogatym programem, 11 — wypoczynek indywidualnie dostosowany w trakcie trwania imprezy,
111 — wypoczynek statyczny typu all-inclusive, IV — wypoczynek potaczony ze zwiedzaniem.
n — liczebnos¢ badanych, p, — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnos$ci dla proporcji, p, — proporcja odpowiedzi.

Zrédlo: opracowanie wlasne

Ankietowana grupa senioréow z Dolnego Slaska okreslita w ramach
przeprowadzonego badania swoje preferencje w zakresie kierunkéw imprez
turystycznych. Badaniu poddano n = 1000 os6b starszych, z ktérych n = 963 udzielity
odpowiedzi na zadane pytanie w kwestionariuszu ankietowym. Kategorie kierunkoéw
turystycznych przedstawiono szczegotowo w tabeli 21, w ktorej dokonano rowniez
podziatu analizowanej grupy osob starszych ze wzgledu na pte¢. Aby utatwi¢ wybor
kierunku imprezy turystycznej, wydzielono sze$¢ podstawowych grup odpowiedzi

w tym obszarze badawczym:

e | —Polska (og6lnie, morze, gory, Mazury);
e |l —Europa Potudniowa (Hiszpania, Wtochy, Batkany);
e |l — Europa Zachodnia (Francja, Austria, Niemcy);
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e |V — Europa Pétnocna (kraje battyckie);
e V — Europa Wschodnia (Ukraina, Biatorus);
e VI-—swiat.

Ogotem ankietowani preferowali w ramach imprezy turystycznej Polske, ze
szczegdlnym uwzglednieniem polskiego morza, gor i Mazur. Ten kierunek wybrato
n = 881 ankietowanych. W ramach kwestionariusza ankietowego na to pytanie mozna
byto udzieli¢ kilku odpowiedzi, czego wynikiem jest ogdlna liczba wybranych
kierunkéw imprez turystycznych wynoszaca n = 1559. Wsrod kobiet taczna liczba
odpowiedzi na to pytanie wyniosta n = 1009, a wéréd mezczyzn n = 550. Liczba kobiet
I mgzezyzn, ktorzy wypehnili ten punkt kwestionariusza, wyniosta odpowiednio n = 627
in=336.

Analizowana grupa kobiet w 91,5% jako swoj preferowany kierunek imprez
turystycznych wybrata Polske; wérod mezczyzn ten sam kierunek wskazato 91,4%
respondentow. Kolejnym pod wzgledem preferencji kierunkiem wyjazdow byta Europa
Potudniowa (Hiszpania, Wiochy, Batkany) — wybrato ja 24,6% wszystkich badanych,
ktorzy udzielili odpowiedzi na to pytanie z kwestionariusza; z kolei badane seniorki
wybraty ten kierunek imprez turystycznych w 22,8%, a seniorzy w 28%.

Europe Zachodnig jako kierunek wyjazdow turystycznych wskazato ogotem
17,4% badanych w analizowanej grupie; kierunek ten wybrato 18,5% kobiet i 15,5%
mezczyzn. Najmniej odpowiedzi przypisano grupie VI, reprezentujacej og6lnie swiat
jako kierunek imprezy turystycznej — ankietowani uwzgledniali tu podroze egzotyczne
poza wymienionymi wczesniej Kierunkami. W tej grupie znalazty si¢ 42 kobiety, co
stanowito 6,7% kobiet, ktore udzielity odpowiedzi na to pytanie, oraz 23 mgzczyzn.
Ogotem Kierunek ten wybrato 65 osob, czyli 6,7% respondentow, ktorzy udzielili
odpowiedzi na to pytanie.

Stosunkowo niskie zainteresowanie odnotowano w przypadku kierunkow:
Europa Pétnocna (kraje battyckie) (13,1% udzielonych odpowiedzi ogétem) i Europa
Wschodnia (8,5% wszystkich respondentow, ktorzy odpowiedzieli na to pytanie

z kwestionariusza ankietowego).
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Tabela 21.

Kategoria

Charakterystyka preferencji w zakresie kierunku imprezy turystycznej

Ogélem (n = 963)

Kobiety (n = 627)

Mezczyzni (n = 336)

VI

Ogoélem

Legenda:

881

237

168

126

82

65

1559

1 [95% ClI]
91,5% [89,6; 93.1]
24,6% [22,0; 27,4]
17,4% [15,1; 19,9]
13,1% [11,1; 15,3]

8,5% [6,9; 10,4]
6,7% [5,3; 8,5]

161,8%

b2
56,5%
15,2%
10,8%
8,1%
5,3%
4,2%

100,0%

574

143

116

79

55

42

1009

1 [95% CI]
91,5% [89,2; 93,5]
22,8% [19,7; 26,2]
18,5% [15,6; 21,7]
12,6% [10,2; 15,4]

8,8% [6,7; 11,2]
6,7% [4,9; 8,9]

160,9%

(2
56,9%
14,2%
11,5%

7,8%
5,5%
4,2%

100,0%

307

94

52

47

27

23

550

1 [95% CI]
91,4% [88,0; 94,0]
28,0% [23,4; 32,9]
15,5% [11,9; 19,6]
14,0% [10,6; 18,0]

8,0% [5,5; 11,3]
6,8% [4,5; 9,9]

163,7%

| — Polska (ogolnie, morze, gory, Mazury), Il — Europa Potudniowa (Hiszpania, Wtochy, Balkany), 111 — Europa Zachodnia
(Francja, Austria, Niemcy), IV — Europa Pétnocna (kraje battyckie), V — Europa Wschodnia (Ukraina, Biatorus), VI — swiat.
n — liczebnos¢ badanych, p, — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, p, — proporcja odpowiedzi.

Zrédlo: opracowanie wlasne

Kolejnym obszarem analizy w zakresie turystyki senioralnej byto okreslenie

preferencji

badanych co do s$rodka transportu wybieranego podczas imprezy

turystycznej. W grupie n = 1000 analizowanych ankiet odpowiedzi na zadane pytanie

dotyczace transportu udzielito n = 936 respondentdéw, z czego n = 608 to kobiety,

a n = 328 mezczyzni. Na to pytanie w kwestionariuszu ankietowym badani mogli

udzieli¢ wigcej niz jednej odpowiedzi, co odzwierciedla tabela 22 (odnotowano ogdtem
n = 2562 odpowiedzi).
Badanie bylo oparte na analizie wskazanych w odpowiedziach preferencji co do

rodzajow transportu, ktore do celéw analitycznych podzielono na osiem réznych typow:

e | —rower;

e |l —autobus komunikacji publicznej (PKS itp.);

e |II — statek pelnomorski;

e |V —prom;

e V —samolot;

e VI -—samochod osobowy;

e VIl —pociag;

e VIII —autokar turystyczny przeznaczony wytacznie dla grupy turystycznej.

Jak wynika z przedstawionego zestawienia, wickszo$¢ seniordOw W Swojej

aktywnosci turystycznej wybierata rower; ogotem ten transport preferowato n = 611

0s60b, wsrod ktorych znalazto sig n = 399 kobiet i n = 212 mezczyzn. Rower nie stanowit
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jedynego srodka transportu wybieranego podczas imprezy turystycznej, byt jednak
uzupehieniem W tym obszarze.

Istotne znaczenie dla badanych seniorow ma transport oparty na publicznej
komunikacji autobusowej, ktory wybrato n = 412 ankietowanych ogétem; n = 406
wskazato statek pelnomorski, n = 335 prom, n = 298 samolot, n = 241 samochod
osobowy, n =190 pociag, n = 69 autokar turystyczny przeznaczony wytacznie dla grupy
turystycznej. Podobnie preferencje te rozktadaty si¢ w badanej grupie kobiet, w ktore;j
65,6% wybrato rower, 48% statek petnomorski, 43,4% autobus komunikacji publicznej,
37% prom, 34% samolot, 24,3% samochod osobowy, 19,9% pociag, 7,9% autokar
turystyczny. Mezczyzni W wigkszosci wybrali rowniez rower (64,6% badanych),
nastepnie autobus komunikacji publicznej (45,1%), statek pelnomorski (34,8%), prom
(33,5%), samochod osobowy (28,4%), samolot (27,7%), pociag (21%) i autokar
turystyczny (6,4%).

Ze wzgledu na mozliwo$¢ niewtasciwej interpretacji odpowiedzi dotyczacej
autobusu komunikacji publicznej i autokaru przeznaczonego wytacznie dla grup
turystycznych mozna zsumowaé¢ wyniki dla tych dwoch grup i dzigki temu uzyskacé
taczny poziom zainteresowania tymi rodzajami transportu (ogotem n = 412 + 69 = 481
badanych). Btad ten moze wynika¢ z kolejnosci odpowiedzi umieszczonych w ankiecie,
co wykazujg wyniki otrzymane w arkuszu wywiadu z seniorami — autokar turystyczny

(czarterowany) wybierano czesciej niz autobus komunikacji publicznej.
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Tabela 22. Charakterystyka preferencji w zakresie srodka transportu wybieranego
podczas imprezy turystycznej

Kategoria Ogotem (n = 936) Kobiety (n = 608) Mezczyzni (n = 328)
n b1 [95% Cl] D2 n by [95% Cl] P2 n Py [95% Cl] D2
1 611 65,3% [62,2; 68,3] 23,8% 399 65,6% [61,8; 69,3] 23,4% 212 64,6% [59,3; 69,7] 24,7%
1 412 44,0% [40,9; 47,2] 16,1% 264 43,4% [39,5; 47,4] 15,5% 148 | 45,1% [39,8; 50,5] 17,2%
1 406 43,4% [40,2; 46,6] 15,8% 292 48,0% [44,1; 52,0] 17,1% 114 | 34,8% [29,8; 40,0] 13,3%
v 335 35,8% [32,8; 38,9] 13,1% 225 37,0% [33,2; 40,9] 13,2% 110 33,5% [28,6; 38,8] 12,8%
\Y 298 31,8% [28,9; 34,9] 11,6% 207 34,0% [30,4; 37,9] 12,1% 91 27,7% [23,1; 32,8] 10,6%
VI 241 25,7% [23,0; 28,6] 9,4% 148 24,3% [21,1; 27,9] 8,7% 93 28,4% [23,7; 33,4] 10,8%
VI 190 20,3% [17,8; 23,0] 7,4% 121 19,9% [16,9; 23,2] 7,1% 69 21,0% [16,9; 25,7] 8,0%
VI 69 7,4% [5,8; 9,2] 2,7% 48 7,9% [5,9; 10,2] 2,8% 21 6,4% [4,1;9,4] 2,4%
Ogélem 2562 273,7% 100,0% 1704 280,3% 100,0% 858 261,6% 100,0%
Legenda:
| — rower, 1l —autobus komunikacji publicznej (PKS itp.), Il — statek pelnomorski, IV — prom, V — samolot, VI — samochdd

osobowy, VII — pociag, VIII — autokar turystyczny przeznaczony wytacznie dla grupy turystycznej.
n — liczebnos¢ badanych, p, — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, p, — proporcja odpowiedzi.

Zrédlo: opracowanie wlasne

Analizowana grupa oséb starszych w 83,3% udzielita odpowiedzi na pytanie
o preferencje w zakresie zrodet informacji o imprezie turystycznej; ogotem liczba
badanych w tym obszarze wyniosta n = 833 osoby, w tym n = 534 kobiety i n = 299
mezczyzn. Szczegdtowe wyniki badania w tym aspekcie przedstawiono w tabeli 23,
w ktorej dokonano podziatu grupy senioréw pod wzgledem ptci oraz zrodet pozyskania
informacji o imprezie turystycznej.
Dokonujgc systematyki odpowiedzi, wyrdzniono nastepujace zrodta informacji
dotyczacych imprez turystycznych dla osob starszych:
e | —portale i strony internetowe;
e |l —kluby seniora;
e Il —ulotki reklamowe;
e |V —ogloszenia w prasie;
e V —Dbiura podrozy;
e VI -—targi turystyczne;
e VIl - znajomi;
e VIl —rozne zrodta (parafia, sanatoria, zaktad pracy).
Ankietowani mogli udzieli¢ na to pytanie kilku odpowiedzi, stad ogolna liczba

odpowiedzi wyniosta n = 1266. Najwigcej senioréw stwierdzito, ze zrédtem informacji
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0 imprezie turystycznej sa portale i strony internetowe — korzystato z nich 42,6%
badanych w tym obszarze preferencji. Jako kolejne zrodto informacji respondenci
wskazali kluby seniora (36,7% ankietowanych), nastepnie ulotki reklamowe (22,4%),
ogloszenia w prasie (18%), biura podrozy (17%). Pozostale wymienione Zrodia
informacji wybrato kilka procent seniorow; byty to targi turystyczne (5,8% badanych),
znajomi (5%) i r6zne zrodta (parafia, sanatoria, zaktad pracy) (4,3%).

Zarowno kobiety, jak i mezczyzni preferowali w swoich wyborach zrodet
informacji portale i strony internetowe, co moze $wiadczy¢é 0 zmianach form
komunikacji w tej grupie spotecznej. Kobiety w 40,6% szukaja informacji na temat
turystyki, uzywajac narzedzi internetowych, w 38,6% w klubach seniorow, a w 22,1%
korzystaja z ulotek reklamowych. Mgzczyzni, podobnie jak kobiety, w wigkszosci
korzystaja z informacji publikowanych na portalach i stronach internetowych (46,2%
badanych w tej grupie); kolejnym zrédtem informacji o imprezach turystycznych byty
Kluby seniorow (33,4% ankietowanych) i ulotki reklamowe (23%). Zaréwno wsrod
kobiet, jak i wérod mezczyzn kilkanascie procent respondentéw wskazato jako swoje

zrodto informacji o imprezach turystycznych ogtoszenia w prasie oraz biura podrozy.

Tabela 23. Charakterystyka preferencji w zakresie zrodet informacji o imprezie
turystycznej

Kategoria Ogotem (n = 833) Kobiety (n = 534) Mezczyzni (n = 299)
n 1 [95% CI Da n 1 [95% CI] D2 n P1 [95% CI] D2
| 355 42,6% [39,3; 46,0] 28,0% 217 40,6% [36,5; 44,8] 26,7% 138 46,2% [40,6; 51,8] 30,5%
1 306 36,7% [33,5; 40,0] 24,2% 206 38,6% [34,5; 42,8] 25,3% 100 33,4% [28,3; 38,9] 22,1%
11 187 22,4% [19,7; 25,4] 14,8% 118 22,1% [18,7; 25,8] 14,5% 69 23,1% [18,6; 28,1] 15,2%
v 150 18,0% [15,5; 20,7] 11,8% 111 20,8% [17,5; 24,4] 13,7% 39 13,0% [9,6; 17,2] 8,6%
\Y 142 17,0% [14,6; 19,7] 11,2% 84 15,7% [12,8; 19,0] 10,3% 58 19,4% [15,2; 24,2] 12,8%
\ 48 5,8% [4,3; 7,5] 3,8% 31 5,8% [4,1; 8,0] 3,8% 17 5,7% [3,5; 8,7] 3,8%
Wl 42 5,0% [3,7; 6,7] 3,3% 24 4,5% [3,0; 6,5] 3,0% 18 6,0% [3,7; 9,1] 4,0%
VIl 36 4,3% [3,1;5,9] 2,8% 22 4,1%[2,7; 6,1] 2,7% 14 4,7%[2,7;7,5] 3,1%
Ogélem 1266 151,8% 100,0% 813 152,2% 100,0% 453 151,5% 100,0%
Legenda:
| — portale i strony internetowe, 11 — kluby seniora, 111 — ulotki reklamowe, IV — ogloszenia w prasie, V — biura podrozy, VI —targi

turystyczne, VII — znajomi, VIII —rozne zrodta (parafia, sanatoria, zaktad pracy).
n — liczebno$¢ badanych, p, — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, g, — proporcja odpowiedzi.

Zrédlo: opracowanie wlasne
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Preferencje w zakresie oferentow imprez turystycznych wskazato n = 911
seniorow (91,1% oddanych ankiet). Pytanie to miato na celu okreslenie znaczenia biur
podrozy W organizacji wyjazdow dla osob starszych. W arkuszu ankietowym mozna
byto udzieli¢ kilku odpowiedzi, czego wynikiem jest ogdlna ich liczba n = 1190.
Zebrane wyniki przedstawiono w tabeli 24. Aby okreslic grupy oferentow imprez

turystycznych, w badaniu wyodrgbniono siedem podstawowych grup odpowiedzi:

e | —Kluby seniora;
e |l —parafie / biura pielgrzymkowe;
e |1l —lokalne biura podrézy;

e |V —ogdlnopolskie biura podrozy;

e V —zagraniczne biura podrozy;

e VI -samodzielna organizacja wyjazdow;

e VIl —inne (Internet, znajomi, oferta prywatna, organizacje pozarzadowe).

Osoby starsze w wigkszosci wskazaly w badaniu kluby seniora jako
preferowanych oferentow imprez turystycznych; ogétem te odpowiedz w arkuszu
ankietowym wybrato n = 382 badanych. Kolejnym wyborem w tym obszarze analizy
preferencji byty parafie / biura pielgrzymkowe, na ktore wskazato n = 316 osob, co
stanowito 34,7% ankietowanych. Trzecim w kolejno$ci organizatorem turystyki byty
lokalne biura podrozy, ktorych jako oferenta imprez turystycznych wybrato n = 213
wszystkich ankietowanych w tym aspekcie badawczym. Istotnym dla badanych
organizatorem turystyki okazaty si¢ rowniez ogolnopolskie biura podrozy, ktore zostaty
wybrane w tym obszarze analizy preferencji przez n = 193 osoby, co stanowito 21,2%
badanych ogétem. Zagraniczne biura podrézy wskazato 3,7% badanych senioréw,
natomiast opcj¢ samodzielnej organizacji preferowato n = 31 o0sdb, co stanowito 3,4%
analizowanej grupy. Badani seniorzy w 2,3% wybrali ,,innych” oferentow produktu
turystycznego (Internet, znajomi, oferta prywatna, organizacje pozarzadowe).
Odpowiedz te mozna traktowac¢ w tym badaniu jako uzupetienie pierwszych wyborow,
nalezy jednak zwréci¢ szczegdlng uwage na niskie zainteresowanie nig wsrod
ankietowanych.

W grupie badanych kobiet i mezczyzn najwyzszy poziom preferencji w zakresie
oferentow  turystycznych odnotowano dla klubow seniora, parafii / biur
pielgrzymkowych, lokalnych biur podrozy i ogoélnopolskich biur podrozy. Kobiety
w 42,6% wybraty jako oferentow imprez turystycznych kluby seniora, w 36,6% parafie
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/ biura pielgrzymkowe, w 22,9% lokalne biura podrézy i w 21,1% ogolnopolskie biura
podrozy. Me¢zczyzni, podobnie jak analizowana grupa kobiet, w 40,6% wskazali jako
oferentéw turystyki kluby seniora, nastepnie w 31,3% parafie / biura pielgrzymkowe,
w 24,3% lokalne biura podréozy | w 21,4% ogolnopolskie biura podrozy.

Zaréwno wérod kobiet, jak i wsrdd mezczyzn kazda z pozostatych odpowiedzi
uzyskata kilka procent wskazan. Wyniki odzwierciedlaja duze znaczenie klubow
seniora w zakresie oferowania ustug turystycznych. Podobnie wazne dla analizowanej
grupy sa w tym obszarze badawczym parafie / biura pielgrzymkowe oraz — co istotne

na potrzeby niniejszej pracy — lokalne i ogolnopolskie biura podrozy.

Tabela 24. Charakterystyka preferencji w zakresie oferentow imprez turystycznych

Kategoria Ogélem (n = 911) Kobiety (n = 598) Mezezyzni (n = 313)
n 1 [95% CI] Do n p1 [95% CI] Do n 1 [95% CI] Do
1 382 41,9% [38,8; 45,2] 32,1% 255 | 42,6%[38,7; 46,6] 32,3% 127 | 40,6%[35,2; 46,1] 31,8%
1 316 34,7% [31,6; 37,8] 26,6% 218 | 36,5%[32,7; 40,4] 27,6% 98 31,3% [26,4; 36,6] 24,5%
1 213 23,4% [20,7; 26,2] 17,9% 137 | 22,9%[19.7; 26,4] 17,3% 76 24,3% [19,8; 29,3] 19,0%
v 193 21,2% [18,6; 23,9] 16,2% 126 21,1% [17,9; 24,5] 15,9% 67 21,4% [17,1; 26,2] 16,8%
Vv 34 3,7% [2,6; 5,1] 2,9% 20 3,3% [2,1;5,0] 2,5% 14 4,5% [2,6; 7,2] 3,5%
\ 31 3,4% [2,4; 4,7] 2,6% 20 3,3%[2,1;5,0] 2,5% 11 3,5% [1,9; 6,0] 2,8%
i 21 2,3%[1,3; 3,8] 1,8% 14 2,3% [1,3; 3,8] 1,8% 7 2,2% [1,0; 4,3] 1,8%
Ogoélem 1190 130,6% 100,0% 790 132,0% 100,0% 400 127,8% 100,0%
Legenda:
| — kluby seniora, Il — parafie / biura pielgrzymkowe, 111 — lokalne biura podrézy, IV — ogdlnopolskie biura podrozy,

V — zagraniczne biura podrézy, VI — samodzielna organizacja wyjazdow, VII — inne (Internet, znajomi, oferta prywatna,
organizacje pozarzadowe).
n — liczebnos¢ badanych, p, — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, p, — proporcja odpowiedzi.

Zrédlo: opracowanie wlasne

3.2.2 Analiza porownawcza w badanej grupie senioréw

Prowadzong analize poszerzono o analiz¢ porownawczg. W tym celu dokonano
korelacji wynikow dotyczacych wybranych odpowiedzi na pytania z kwestionariusza
ankietowego. W tabeli 25 przedstawiono wyniki analizy poziomu uczestnictwa
w imprezach turystycznych w zaleznosci od wieku badanych seniorow. Badang
populacj¢ podzielono w dwoch obszarach na trzy i dwie grupy. Pierwszy obszar

analityczny obejmuje wiek senioréw; wyrdzniono tutaj trzy grupy:
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e | grupa—55-60 lat;
e Il grupa—61-70 lat;
e |ll grupa — powyzej 71 lat.
W drugim obszarze analitycznym dokonano podziatu badanych na dwie grupy:
e | grupa — osoby uczestniczace W imprezach turystycznych;
e |l grupa — 0soby nieuczestniczace W imprezach turystycznych.

Dodatkowo wyrdzniono pte¢ badanych, wsrod ktorych ogotem byto n = 956
0sob, w tym n = 619 kobiet i n = 337 mezczyzn. Analizowane osoby ogdétem w wieku
55-60 lat w 80,6% zadeklarowaty uczestnictwo w imprezach turystycznych, natomiast
19,4% nie uczestniczylo w tego rodzaju aktywnosci. Najliczniejsza grupe wsrod
analizowanych seniorow stanowity osoby w wieku 61-70 lat, ktérych ogotem w tym
obszarze badawczym byto n = 453, w tym n = 344 uczestnikow imprez turystycznych
i n =109 osob nieuczestniczacych w imprezach turystycznych. Respondenci w wieku
powyzej 71 lat rowniez licznie wzigli udzial w badaniach; ogotem na pytania z tego
obszaru badawczego odpowiedzialo n = 348 seniorow W tej grupie wiekowej.
Wszystkich badanych — zaréwno kobiet, jak i me¢zczyzn — ktorzy okreslili swoje
uczestnictwo w imprezach turystycznych, byto n = 956, co stanowito 95,6% osob, ktore
oddaty kwestionariusze ankietowe do analizy. Wsrod kobiet wuczestniczacych
w imprezach turystycznych najwigksza grupe stanowity te w przedziale wiekowym
61-70 lat (n = 221) oraz w wieku powyzej 71 lat (n = 197), natomiast najmniejsza grupe
0sob deklarujacych uczestnictwo w imprezach turystycznych odnotowano w przedziale
wiekowym 55-60 lat (n = 82). We wszystkich przedziatach wiekowych ponad 70%
badanych zadeklarowato swoje uczestnictwo w imprezach turystycznych, przy czym
w grupie kobiet majacych wigcej niz 71 lat udziat ten osiggnat 85,1% badanych.

Mgzczyzni odpowiedzieli na pytanie dotyczace uczestnictwa w imprezach
turystycznych w liczbie n = 337, z czego n = 72 nie uczestniczyto, natomiast n = 265
zadeklarowato uczestnictwo. Uczestniczacych w imprezach turystycznych megzczyzn
w wieku 55-60 lat byto n = 43, w wieku 61-70 lat n = 123 i w wieku powyzej 71 lat
n = 99. Nieuczestniczacy W imprezach turystycznych mezczyzni stanowili tagcznie we
wszystkich grupach wiekowych 21,4%. Miara wielkosci efektu dla testu o2
niezaleznos$ci W ogdlnej grupie badanych osiggneta poziom V = 0,10, natomiast warto$¢

chi-kwadrat niezaleznosci y? (2) wyniosta 10,28.
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Tabela 25. Uczestnictwo w imprezach turystycznych a wiek badanych senioréw

Kategoria 55-60 lat 61-70 lat >71 lat
N P [95% CI] n P [95% Cl] n P [95% Cl]
Ogotem (n = 956)
| 125 80,6% [73,9; 86,3]>°P 344 75,9% [71,8; 79,7]° 296 85,1% [81; 88,5]2
T 30 19,4% [13,7; 26,1]*b | 109 24,1% [20,3; 28,2] ® 52 14,9% [11,5; 19,0]2

v? (2) = 10,28, p = 0,006, V = 0,10
Kobiety (n = 619)

[ 82 78,1% [69,5;852]* | 221 75,7% [70,5;80,3]* | 197 88,7% [84,1; 92,4]°
T 23 21,9% [14,8; 30,5] 71 24.3% [19,7; 29,5] 2 25 11,3% [7,6; 15,9]°

¥ (2) = 14,42, p=0,001, V=0,15
Mezczyzni (n = 337)

[ 43 86,0% [74,5; 93,5] 123 76,4% [69,4; 82,4] 99 78,6% [70,8; 85,0]
T 7 14,0% [6,5; 25,5] 38 23,6% [17,6; 30,6] 27 21,4% [15,0; 29,2]

7% (2) = 2,09, p=0,351, V= 0,08

Legenda:

| —tak, Il —nie.

n — liczebnos¢ badanych, p — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, %% — statystyka chi-kwadrat niezaleznosci,
p — poziom prawdopodobienstwa testowego dla y? niezaleznosci, V — miara wielkosci efektu dla testu 2 niezaleznosci (gdzie

V < 0,20 to maty efekt, V w przedziale 0,20-0,30 to $redni efekt, V > 0,30 to duzy efekt) (Cohen, 1988).

Kazda litera w indeksie gormym 0znacza podzbior kategorii zmiennej wiek; proporcje kolumny nie réznia si¢ znaczaco dla

p <0,05.

Zrédlo: opracowanie wlasne

Kolejnym obszarem badawczym analizowanym w ramach niniejszej pracy byta
korelacja migdzy liczba uczestnikow imprez turystycznych a ich poziomem
wyksztatcenia. W tej grupie badawczej na pytanie dotyczace wyksztalcenia
odpowiedziato ogotem n = 956 osob, w tym n = 619 kobiet i n = 337 mezczyzn.
W analizie wyr6zniono trzy podstawowe grupy seniorow, okreslajac ich poziom
wyksztalcenia:

e podstawowe/zawodowe;
e S$rednie;
®  Wyzsze.

Osoby badane w tej grupie potwierdzaly lub negowaly uczestnictwo
w imprezach turystycznych. Najwigcej ogotem seniordw uczestniczacych w imprezach
turystycznych miato wyksztatcenie srednie (n = 368); kolejng grupa w tej kategorii byty
osoby z wyksztalceniem wyzszym (n = 199), podobng wielko$¢ miata grupa
z wyksztatceniem podstawowym/zawodowym (n = 198). Czes¢ badanych senioréw

zadeklarowata brak zainteresowania uczestnictwem w imprezach turystycznych. Ich
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udziat w badanej grupie wyniost 19,8-20,5%, przy czym najwigcej bylo tu osob
z wyksztalceniem podstawowym/zawodowym.

Kobiety — podobnie jak m¢zczyzni — w wigkszosci deklarowaty uczestnictwo
w imprezach turystycznych. Najwiecej W tej grupie bylo kobiet z wyksztatceniem
srednim (n = 224); w pozostatych dwoch grupach liczba kobiet potwierdzajacych swoje
uczestnictwo w imprezach turystycznych byta taka sama i wyniosta po n = 138. Brak
uczestnictwa w imprezach turystycznych zadeklarowato w grupie Kkobiet
z wyksztalceniem podstawowym/zawodowym 18,3%, w grupie z wyksztalceniem
srednim 19,1%, w grupie z wyksztatlceniem wyzszym 20,2%. Wsrod mezczyzn
majacych wyksztalcenie podstawowe/zawodowe najwiecej, bo 25% badanych
wskazato, ze nie uczestniczy w imprezach turystycznych; w tej samej grupie 20,9% to
osoby z wyksztalceniem $rednim, a 18,7% z wyksztatlceniem wyzszym. Jak wynika
z przedstawionej analizy, wickszo$s¢ seniorow uczestniczacych w tym badaniu, bez
wzgledu na poziom wyksztalcenia, deklarowata uczestnictwo w imprezach
turystycznych. Szczegétowe wyniki analizowanej grupy senioralnej przedstawiono
w tabeli 26.

Tabela 26. Uczestnictwo w imprezach turystycznych a wyksztatcenie badanych
seniorow

Kategoria Podstawowe/zawodowe Srednie Wyzsze
N P [95% ClI] n P [95% ClI] n P [95% CI]
Ogolem (n = 956)
| 198 79,5% [74,2; 84,2] 368 80,2% [76,3; 83,6] 199 80,2% [75,0; 84,8]
11 51 20,5% [15,8; 25,8] 91 19,8% [16,4; 23,7] 49 19,8% [15,2; 25,0]

¥* (2) = 0,50, p = 0,970, V = 0,01
Kobiety (n = 619)

| 138 81,7% [75,3; 86,9] 224 80,9% [75,9; 85,2] 138 79,8% [73,3; 85,2]

1 31 18,3% [13,1; 24,7] 53 19,1% [14,8; 24,1] 35 20,2% [14,8; 26,7]

%% (2) =0,20, p = 0,905, V = 0,02
Mezczyzni (n = 337)

| 60 75,0% [64,7; 83,5] 144 79,1% [72,8; 84,5] 61 81,3% [71,4; 88,9]

T 20 25,0% [16,5; 35,3] 38 20,9% [15,5; 27,2] 14 18,7% [11,1; 28,6]

72 (2)=0,98, p=0,613,V = 0,05

Legenda:

| —tak, Il - nie.

n — liczebno$¢ badanych, p — proporcja badanych, CI — przedziat ufnosci dla proporcji, x* — statystyka chi-kwadrat niezaleznosci,
p — poziom prawdopodobienstwa testowego dla ¥ niezaleznosci, V — miara wielkosci efektu dla testu 2 niezaleznosci (gdzie

V < 0,20 to maty efekt, V w przedziale 0,20-0,30 to $redni efekt, V > 0,30 to duzy efekt) (Cohen, 1988).

Zrédlo: opracowanie wlasne
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Kolejnym parametrem badawczym zwigzanym z  zainteresowaniem
uczestnictwem w imprezach turystycznych osob starszych byt ich stan cywilny.
Szczegotowe wyniki tego badania przedstawiono w tabeli 27. W analizie wyrdzniono
trzy podstawowe parametry zwigzane z tym obszarem badawczym:

e mgczatka/Zonaty;
e wdowa/wdowiec;
e singielka/singiel.

Najliczniejsza grupa w tej analizie to osoby pozostajace w zwigzkach
malzenskich (n = 575), sposrod ktorych n = 462 uczestniczylo w imprezach
turystycznych. Kolejna grupa to wdowy/wdowcy, ktorych ogotem w analizie
odnotowano n = 267; wsréd nich n = 216 uczestniczyto w imprezach turystycznych.
Najmniej liczng grupe stanowily o0soby okreslajace swoj stan cywilny jako
singielka/singiel; tacznie byto ich n = 114, wsréd nich n = 87 zadeklarowato
w kwestionariuszu ankietowym uczestnictwo w imprezach turystycznych. Wsrod kobiet
I wsréd mezczyzn w badaniu tym dominowaty 0soby bedace w zwigzkach i one roéwniez
w wiekszosci deklarowaty uczestnictwo w imprezach turystycznych. Istotnym
elementem w tej analizie okazata si¢ niewielka liczba mezczyzn okreslajacych swoj stan
cywilny jako singiel (n = 36); w tej grupie n = 28 potwierdzilo swoje zainteresowanie
uczestnictwem w imprezach turystycznych. Singielek w analizie odnotowano n = 78,
z ktorych wiekszos¢ (76,6%) uczestniczyta w imprezach turystycznych. Najwigkszy
udzial wsrod badanych kobiet miaty wdowy, ktére w wigkszoSci rowniez byty
uczestniczkami imprez turystycznych; podobny wynik odnotowano w grupie badanych
mezczyzn. Tego rodzaju informacje moga wskazywa¢ na wysoki poziom
zainteresowania imprezami turystycznym wsrdd osob, ktore utracity wspotmatzonka
I W zwigzKku Z tg sytuacjg zaspokajajg Swoje pragnienia dzigki turystyce, pozwalajacej

im przebywac¢ wsrod innych ludzi w podobnym wieku.
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Tabela 27. Uczestnictwo w imprezach turystycznych a stan cywilny badanych senioréw

Kategoria Mezatka/zonaty Wdowa/wdowiec Singielka/singiel
N P [95% Cl] n P [95% Cl] n P [95% Cl]
Ogotem (n = 956)
| 462 80,3% [77,0; 83,4] 216 80,9% [75,9; 85,3] 87 76,3% [67,9; 83,4]
T 113 19,7% [16,6; 23,0] 51 19,1% [14,7; 24,1] 27 23,7% [16,6; 32,1]

¥’ (2) = 1,15, p=0,560, V = 0,03
Kobiety (n = 619)

[ 294 81,2% [77,0; 85,0] 147 82,1% [76,0; 87,2] 59 75,6% [65,3; 84,1]
T 68 18,8% [15,0; 23,0] 32 17,9% [12,8; 24,0] 19 24,4% [15,9; 34,7]

¥ (2) =158, p=0,454,V = 0,05
Mezczyzni (n = 337)

[ 168 | 78,9%[73,0; 83,9] 69 78,4% [69,0; 86,0] 28 77,8% [62,4; 88,9]
T 45 21,1% [16,1; 27,0] 19 21,6% [14,0; 31,0] 8 22,2% [11,1; 37,6]

¥? (2)=0,03, p=0,987,V =0,01
Legenda:
| —tak, Il —nie.
n — liczebnos¢ badanych, p — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, %% — statystyka chi-kwadrat niezaleznosci,

p — poziom prawdopodobienstwa testowego dla y? niezaleznosci, V — miara wielkosci efektu dla testu 2 niezaleznosci (gdzie
V < 0,20 to maty efekt, V w przedziale 0,20-0,30 to $redni efekt, V > 0,30 to duzy efekt) (Cohen, 1988).

Zrédlo: opracowanie wlasne

W tabeli 28 dokonano analizy uczestnictwa w imprezach turystycznych
w odniesieniu do aktywnosci zawodowej badanych. Najwigcej uczestnikow imprez
turystycznych odnotowano w grupie osob niepracujacych (n = 373), co moze
wskazywa¢ na nadmiar wolnego czasu do zagospodarowania. W tej grupie zaledwie
n = 77 0s6b nie byto zainteresowanych aktywnoscig w obszarze turystyki. W grupie
kobiet réwniez dominowaly 0soby niepracujgce zainteresowane uczestnictwem
w imprezach turystycznych (n = 249). Sumujac jednak liczbe badanych w grupach
pracujacych zawodowo (n = 182) oraz emerytek i emerytow pracujacych (n = 201),
mozna dostrzec dominacje tych seniorow jako uczestnikow imprez turystycznych
(n = 383 ogdtem). Wsrdd pracujacych seniorow w jednej i drugiej grupie
nieuczestniczacych w imprezach turystycznych byto 21,9% pracujacych zawodowo
oraz 23,1% emerytek i emerytow pracujacych. Mezczyzni niepracujacy W 79%
deklarowali uczestnictwo w imprezach turystycznych. Podobnie rozktadaly sie¢
odpowiedzi w grupie m¢zczyzn pracujacych zawodowo (76,4% zainteresowanych byto
imprezami turystycznymi) oraz wérod emerytow pracujacych (tu odsetek ten wynosit
79,6%). Wyniki badan moga dowodzi¢ wysokiego zainteresowania wyjazdami

turystycznymi w kazdej grupie seniorow, bez wzgledu na pte¢ i aktywnos¢ zawodowa.
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Tabela 28.
seniorow

Kategoria

Uczestnictwo w imprezach turystycznych a aktywnos¢ zawodowa badanych

rencista/rencistka
i pracuje zawodowo

Pracuje zawodowo Emeryt/emerytka, Nie pracuje zawodowo

Legenda:
| —tak, Il —nie.

182
51

127
34

55
17

5 [95% ClI] n 5 [95% ClI] n
Ogotem (n = 956)
78,1% [72,5,83,1] | 210 | 76,9%[71,7;81,6] | 373
21,9% [16,9; 27,5] 63 23,1% [18,4; 28,3] 77

¥ (2) = 4,49, p=0,110, V = 0,07
Kobiety (n = 619)
78,9% [72,1;84,6]*P | 124 | 752%[68,2;81,3]*P | 249

21,1% [15,4;27,9]*b = 41 | 24,8%[18,7;31,8]>" | 44
¥’ (2)=7,07,p=0,029,V=0,11
Mezczyzni (n = 337)
76,4% [65,7;85,0] | 86 79,6% [71,3;86,4] | 124
23,6% [15,0; 34,3] 22 20,4% [13,6; 28,7] 33
¥’ (2)=0,29, p=0,865, V=0,03

5 [95% Cl]
82,9% [79,2; 86,2]

17,1% [13,8; 20,8]

85,0% [80,6; 88,7] %P
15,0% [11,3; 19,4]2"

79,0% [72,1; 84.8]
21,0% [15,2; 27,9]

n — liczebnos¢ badanych, p — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, % — statystyka chi-kwadrat niezaleznosci,
p — poziom prawdopodobienstwa testowego dla y? niezaleznosci, V — miara wielkosci efektu dla testu 2 niezaleznosci (gdzie

V < 0,20 to maty efekt, V w przedziale 0,20-0,30 to $redni efekt, V > 0,30 to duzy efekt) (Cohen, 1988).

Kazda litera w indeksie gérnym oznacza podzbior kategorii zmiennej aktywno$¢ zawodowa; proporcje kolumny nie r6znia sig
znaczaco dla p <0,05.

Zrédlo: opracowanie wlasne

Korelacja warto$ci miesiecznych dochodow badanych senioréw oraz ich

uczestnictwa w imprezach turystycznych wskazuje, ze w grupie 0 najnizszych

dochodach zainteresowanie turystyka byto wyzsze niz wsrod osob, ktoérych dochody

przekraczaty 3000 PLN miesiecznie. Wynikac to moze z tacznej liczby badanych w tych

grupach, jak rowniez z dobranej proby losowej, ktora charakteryzowata si¢ réznorako

postrzeganymi potrzebami z grupy samorealizacji. Szczegétowe dane przedstawiono

w tabeli 29, w ktorej dokonano podziatu wielko$ci miesigcznych dochodow w badanej

grupie senioro6w na trzy podstawowe kategorie:
e do 2000 PLN;
e 0d 2001 PLN do 3000 PLN;
e powyzej 3000 PLN.
Grupa seniorow, ktorych dochody przekraczaty 3000 PLN, w 83,5%

uczestniczyta w

imprezach turystycznych; zaledwie 16,5%

nie wykazywato

zainteresowania tg aktywnoscig. Podobnie ten parametr rozktadat si¢ w grupie

0 najnizszych dochodach. Wsrod osob osiggajacych dochody miesigczne w przedziale
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od 2001 do 3000 PLN 75,7% byto zainteresowanych wyjazdami turystycznymi.
Kobiety, ktore wskazatly swoj dochod na poziomie do 2000 PLN, w 80,5%
zainteresowane byty wyjazdami turystycznymi, natomiast w tej samej grupie dochodéw
89,7% mezczyzn deklarowato swoj udziat w imprezach turystycznych. Zaledwie 10,3%
badanych me¢zczyzn z najnizszymi dochodami nie byto zainteresowanych aktywnoscia
w turystyce. Istotng wartos¢ w grupie badanych kobiet 0 najwyzszych dochodach
miesiecznych osiaggnal wskaznik zainteresowania imprezami turystycznymi, ktory
wyniost 94,9% analizowanej populacji, natomiast brak zainteresowania turystyka w tej
grupie wskazato zaledwie 5,1% badanych. Wér6d me¢zczyzn 0 najwyzszych dochodach
zainteresowanie imprezami turystycznymi zadeklarowato n = 86 badanych, co stanowi
W tej grupie 72,3%. Miara wielkosci efektu dla testu y? niezalezno$ci W ogdlnej grupie
badanych osiagneta poziom V = 0,09, natomiast wartos¢ chi-kwadrat niezaleznosci
%2 (2) wyniosta 7,21.

Tabela 29. Uczestnictwo w imprezach turystycznych a dochody miesieczne badanych
seniorow

Kategoria <2000 PLN 2001-3000 PLN > 3000 PLN

n P [95% CI] n P [95% CI] n P [95% CI]
Ogolem (n = 956)
I 284 82,3% [78,0; 86,1] 2 284 75,7% [71,2; 79,9]2 197 83,5% [78,3; 87,8]2
1 61 17,7% [13,9; 22]2 91 24,3% [20,1; 28,8]2 39 16,5% [12,2; 21,7]®
¥ (2)=7,21,p=0,027,V=0,09
Kobiety (n = 619)
I 223 80,5% [75,5; 84,8] 2 166 73,8% [67,8; 79,2]2 111 94,9% [89,7; 97,8]°
1 54 19,5% [15,2; 24,5]° 59 26,2% [20,8; 32,2]2 6 5,1% [2,2; 10,3]®
%% (2) =22,08,p <0,001,V=0,19
Mezczyzni (n = 337)
| 61 89,7% [80,9; 95,3] 2 118 | 78,7% [71,6; 84,6]*° 86 72,3% [63,8; 79,7]°
1 7 10,3% [4,7; 19,1] 2 32 21,3% [15,4; 28,4]*° 33 27,7% [20,3; 36,2]°
¥’ (2)=7,83,p=0,020,V=0,15

Legenda:

| —tak, Il — nie.

n — liczebno$¢ badanych, p — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, % — statystyka chi-kwadrat niezaleznosci,
p — poziom prawdopodobienstwa testowego dla 32 niezaleznosci, V — miara wielkosci efektu dla testu 2 niezaleznosci (gdzie

V < 0,20 to maty efekt, V w przedziale 0,20-0,30 to $redni efekt, V > 0,30 to duzy efekt) (Cohen, 1988).

Kazda litera w indeksie gérnym oznacza podzbior kategorii zmiennej dochody miesigczne; proporcje kolumny nie roznia si¢
znaczgco dla p <0,05.

Zrédlo: opracowanie wlasne
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Sytuacja zdrowotna badanej grupy senioréw stanowita istotny wskaznik
zwigzany z ich uczestnictwem w imprezach turystycznych. W tabeli 30 wyr6zniono trzy
okreslenia sytuacji zdrowotnej:

e raczej zta/ zla;
e S$rednia;
e dobra/ bardzo dobra.

Najwigcej ankietowanych (n = 600) okreslito swojg sytuacje zdrowotng jako
srednig; W tej grupie seniorow rowniez najwiecej osob zadeklarowato uczestnictwo
w imprezach turystycznych (n = 515, co stanowilo 85,8% analizowanych w tym
obszarze). Osoby o dobrej lub bardzo dobrej sytuacji zdrowotnej w 75,8% potwierdzity
potrzebg uczestnictwa w imprezach turystycznych. Seniorzy z sytuacjg zdrowotng
okreslong jako raczej ztg lub zlg zainteresowanie turystyka wyrazili w 64,1%, co mozna
traktowa¢ jako wysoki wskaznik, zwlaszcza ze wsrdd badanych byty rowniez osoby
Z orzeczeniem 0 niepetnosprawnosci.

W grupie kobiet najwiecej badanych wskazato na srednig sytuacj¢ zdrowotna;
w tej grupie zainteresowanych uczestnictwem w imprezach turystycznych byto 86,9%.
Kobiety deklarujace dobry lub bardzo dobry stan zdrowia w 79,2% wyrazilty potrzebe
aktywnosci turystycznej, natomiast w grupie o raczej ztej lub ztej sytuacji zdrowotnej
imprezami turystycznymi zainteresowanych bylo 63,6% seniorek. Analizowani
mezczyzni W grupie o $rednim Stanie zdrowia zadeklarowali uczestnictwo w imprezach
turystycznych w 83,9%, wskazujacy dobry lub bardzo doby stan zdrowia — w 71,8%,

a cechujacy sig raczej zig lub ztg sytuacja zdrowotng — w 65,9%.
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Tabela 30. Uczestnictwo w imprezach turystycznych a sytuacja zdrowotna badanych
seniorow

Kategoria Raczej zla / zta Srednia Dobra / bardzo dobra

n P [95% ClI] n P [95% ClI] n P [95% CI]
Ogolem (n = 956)
| 109 64,1% [56,7; 71,0]2 515 85,8% [82,9; 88,4]" 141 75,8% [69,3; 81,5] ¢
1 61 35,9% [29,0; 43,3]? 85 14,2% [11,6; 17,1]° 45 24,2% [18,5; 30,7]¢

v (2) =41,64,p <0,001,V=0,21
Kobiety (n = 619)
| 82 63,6% [55; 71,5]2 338 86,9% [83,3; 90,0]° 80 79,2% [70,5; 86,2]°

T 47 | 36,4%[28,5;450]° | 51 | 131%[10,0;16,7]° | 21 20,8% [13,8; 29,5]

v’ (2) =34,13,p<0,001,V=0,23
Mezczyzni (n = 337)
| 27 65,9% [50,7; 78,9]2 177 83,9% [78,5; 88,4]"° 61 71,8% [61,6; 80,5] P
1 14 34,1% [21,1; 49,3] 2 34 16,1% [11,6; 21,5]" 24 28,2% [19,5; 38,4] P
¥? (2) =9,84, p=0,007,V=0,17
Legenda:
| —tak, Il — nie.
n — liczebnos¢ badanych, p — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, %% — statystyka chi-kwadrat niezaleznosci,
p — poziom prawdopodobienstwa testowego dla y? niezaleznosci, V — miara wielkosci efektu dla testu ¢? niezaleznosci (gdzie
V < 0,20 to maty efekt, V w przedziale 0,20-0,30 to $redni efekt, V > 0,30 to duzy efekt) (Cohen, 1988).

Kazda litera w indeksie gérnym oznacza podzbior kategorii zmiennej sytuacja zdrowotna; proporcje kolumny nie r6znig si¢
znaczgco dla p <0,05.

Zrédlo: opracowanie wlasne

Wsrod  analizowanych  senioréw  znajdowaly sie¢ 0soby z orzeczeniem
0 niepelnosprawnosci réznego stopnia. Jedng z badanych grup byta grupa oséb
niewidomych, gtuchych oraz z ograniczeniami narzadow ruchu. Lacznie respondentow
z niepetlnosprawnosciag byto w badaniu n = 205, co stanowito 20,5% wszystkich osob,
ktore oddaty arkusze badawcze. W tabeli 31 opracowano dane dotyczace uczestnictwa
w imprezach turystycznych zaleznie od stopnia niepetnosprawnosci. Analiza ta
obejmowata n = 956 os6b, ktore odpowiedziaty na zadane pytania z tego obszaru.

Osoby, ktore zadeklarowaly w badaniu brak niepetnosprawnosci, w 81,8%
zainteresowane byty wyjazdami turystycznymi. Badani z niepetnosprawnosciag w 73,7%
potwierdzili swoj udziat w imprezach turystycznych. W badanej grupie kobiet znalazty
si¢ tgcznie n = 132 0soby z niepetnosprawnoscia, w tym n = 99 bylo zainteresowanych
turystyka, o stanowito w tej grupie 75%. Mezczyzn deklarujacych w badaniu swoj stan
niepetnosprawnosci byto tgcznie n = 73, z czego n = 52 wskazato, ze uczestniczyli
w imprezach turystycznych. Przedstawione wyniki mogg sugerowac utrzymywanie si¢

potrzeb zwigzanych z aktywnym trybem zycia u os6b starszych z niepelnosprawnoscia.
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Obecnie systemy spoteczne wpierajgce te grupe senioréw umozliwiajg im integracje
srodowiskowg oraz utatwiaja kontakty migdzyludzkie, co pozytywnie wptywa na ich

zainteresowanie imprezami turystycznymi.

Tabela 31. Uczestnictwo w imprezach turystycznych a stopien niepetnosprawnosci
badanych seniorow

Kategoria Osoba z niepelnosprawnoscia Osoba bez niepelnosprawnosci
N P [95% ClI] n P [95% CI]
Ogolem (n = 956)
| 151 73,7% [67,3; 79,3] 2 614 81,8% [78,9; 84,4]°
1 54 26,3% [20,7; 32,7]2 137 18,2% [15,6; 21,1]"

v? (1)=6,61, p=0,010,V=0,10
Kobiety (n =619)

[ 99 75,0% [67,1; 81,8] 401 82,3% [78,8; 85,5]
T 33 25,0% [18,2; 32,9] 86 17,7% [14,5; 21,2]

¥? (1) = 3,60, p=0,058, V = 0,08
Mezczyzni (n = 337)
| 52 71,2% [60,2; 80,6] 213 80,7% [75,6; 85,1]
1 21 28,8% [19,4; 39,8] 51 19,3% [14,9; 24,4]
v? (1) = 3,04, p=0,081, V=0,09
Legenda:
| —tak, Il —nie.
n — liczebno$¢ badanych, p — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, % — statystyka chi-kwadrat niezaleznosci,
p — poziom prawdopodobienstwa testowego dla y? niezaleznosci, V — miara wielkosci efektu dla testu 2 niezaleznosci (gdzie
V < 0,20 to maty efekt, V w przedziale 0,20-0,30 to sredni efekt, V > 0,30 to duzy efekt) (Cohen, 1988).

Kazda litera w indeksie gérnym oznacza podzbior kategorii zmiennej stopien niepetnosprawnosci; proporcje kolumny nie roznig
si¢ znaczgco dla p <0,05.

Zrédlo: opracowanie wlasne

Analize przeprowadzono w losowo wybranej grupie senioréw z Dolnego Slaska,
wsrod ktorych znajdowali sie czynni cztonkowie stowarzyszen, fundacji, zwigzkow,
klubow, kot zainteresowan senioralnych. W celu okreslenia zaleznosci miedzy
uczestnictwem w imprezach turystycznych a czlonkostwem w organizacjach
zrzeszajacych seniorow przedstawiono w tabeli 32 zestawienie wynikéw badan
realizowanych w tym obszarze, dokonujgc podziatu na dwie grupy: respondentow
bedacych cztonkami jakiej$ organizacji senioralnej i tych, ktorzy nie sg zrzeszeni.

W ogolnej liczbie badanych odnotowano n = 453 zrzeszonych, co stanowi 45,3%
wszystkich seniorow, ktorzy oddali do analizy kwestionariusze ankietowe. Sposrod
nalezacych do organizacji n = 378 osob zadeklarowalo réwniez uczestnictwo

w imprezach turystycznych, co stanowito 83,4% badanych w tej grupie. Niezrzeszeni
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seniorzy rowniez W wigkszosci byli zainteresowani turystykg — w tej grupie 23,1%
respondentéw wskazato na brak zainteresowania imprezami turystycznymi.

W grupie kobiet zrzeszonych w organizacjach senioralnych n = 254 byty
zainteresowane wyjazdami turystycznymi, a zaledwie 14,8% odpowiedziato odmiennie
na pytanie dotyczace aktywnosci turystycznej. Wsrod kobiet nienalezacych do zadnej
organizacji senioralnej rowniez wigkszo$¢ badanych (n = 246) potwierdzita swoje
uczestnictwo w imprezach turystycznych; w tej grupie brakiem zainteresowania ta
aktywnos$cig cechowato si¢ 23,1% badanych. W grupie mezczyzn, ktorzy zadeklarowali
przynalezno$¢ do organizacji senioralnych, 80% potwierdzitlo réwniez swoje
uczestnictwo w imprezach turystycznych. Mezczyzni niedziatajacy w stowarzyszeniach
réwniez W wigkszosci wykazali zainteresowanie aktywnos$cig turystyczng (n = 141, co
stanowito 77,5% badanych w tym obszarze). Przeprowadzona analiza danych wskazuje,
ze przynalezno$¢ do organizacji zrzeszajacych seniorow nie jest jedynym czynnikiem
wplywajacym na ich aktywnos$ci w obszarze turystyki, niemniej stanowi istotny czynnik

wspierajacy 0S0by starsze w tych dziataniach.

Tabela 32. Uczestnictwo badanych seniorow w imprezach turystycznych a cztonkostwo
w stowarzyszeniach, fundacjach, zwigzkach, klubach, kotach zainteresowan

Kategoria Tak Nie
N P [95% Cl] n P [95% Cl]
Ogolem (n = 956)
| 378 83,4% [79,8; 86,6]2 387 76,9% [73,1; 80,5]°
1 75 16,6% [13,4; 20,2] @ 116 23,1% [19,5; 26,9]°

¥? (1) =6,31, p=0,012,V=0,08
Kobiety (n = 619)
| 254 85,2% [80,9; 88,9]2 246 76,6% [71,8; 81,0]°
1 44 14,8% [11,1; 19,1]2 75 23,4% [19,0; 28,2]°
¥? (1) =7,36,p=0,007,V=0,11
Mezczyzni (n = 337)
| 124 80,0% [73,2; 85,7] 141 77,5% [71,0; 83,1]
1 31 20,0% [14,3; 26,8] 41 22,5% [16,9; 29,0]
¥?(1)=0,32, p=0,573,V=0,03
Legenda:
| —tak, Il —nie.
n — liczebno$¢ badanych, p — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, % — statystyka chi-kwadrat niezaleznosci,
p — poziom prawdopodobienstwa testowego dla 3 niezaleznosci, V — miara wielkosci efektu dla testu 42 niezaleznosci (gdzie
V < 0,20 to maty efekt, V w przedziale 0,20-0,30 to sredni efekt, V > 0,30 to duzy efekt) (Cohen, 1988).

Kazda litera w indeksie gérnym oznacza podzbior kategorii zmiennej cztonkostwo w stowarzyszeniach; proporcje kolumny nie
r6znig si¢ znaczaco dla p <0,05.

Zrédlo: opracowanie wlasne
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3.2.3 Charakterystyka wydatkéw na imprezy turystyczne wsréd
badanych seniorow

Osoby uczestniczace W badaniu preferencji turystycznych wskazaty
w kwestionariuszu badawczym wysokos¢ swoich rocznych wydatkéw na wyjazdy
turystyczne. Analiz¢ porownawczg W obszarze wydatkow i wieku badanych
szczegoblowo zaprezentowano w tabeli 33. Ankietowani odpowiedzieli na pytania
z kwestionariusza ankietowego w liczbie n = 1000, co stanowito 100% opracowanego
materiatu badawczego. Aby okresli¢ relacje wielkosci rocznych wydatkow na wyjazdy
turystyczne seniorow z ich wiekiem, wyrdzniono trzy podstawowe grupy dotyczace
pierwszego i drugiego parametru badawczego. W pierwszym obszarze wyodregbniono
nastepujace grupy wiekowe:

e 5560 lat;
e 61-70 lat;
e 71 lati wigce;.

Kolejny parametr podziatu grupy badawczej dotyczyt rocznych wydatkéw na
turystyke; wyodrgbniono tutaj nastepujace przedziaty:

e |-do 1000 PLN;
e |l —o0d 1001 do 2000 PLN;
e Il — powyzej 2000 PLN.

Ogotem najwigcej na imprezy turystyczne wydawaly osoby w przedziale
wiekowym 61-70 lat, ktore byty najliczniej reprezentowane w badaniu. f.aczna liczba
0sob w tej grupie wiekowej wynosita n = 484, co stanowito 48,4% badanych.
Zadeklarowane w tej grupie wydatki na imprezy turystyczne ksztattowaty sie kolejno:
do 1000 PLN — 31,8%, od 1001 do 2000 PLN — 40,1%, powyzej 2000 PLN — 28,1%.

Pod wzgledem liczebnos$ci kolejna grupa byly osoby w wieku powyzej 71 lat,
ktorych tacznie odnotowano n = 365. W grupie tej 39,3% badanych wydawato rocznie
na turystyke do 1000 PLN, nastepnie 42,4% od 1001 PLN do 2000 PLN i 18,3%
(najmniej) powyzej 2000 PLN. Najmniej liczng grupg badawcza byly osoby w wieku
55-60 lat, ktorych tgczna liczba wyniosta n = 155, co stanowito 15,5% analizowanych
seniorow. Wsrod nich roczne wydatki na ustugi turystyczne roztozyty si¢ rownomiernie
i w 32,3% wyniosty do 1000 PLN, w 34,8% od 1001 PLN do 2000 PLN oraz w 32,9%
powyzej 2000 PLN.

103



W badaniu wyrdzniono rowniez pte¢ respondentow. Wsrod kobiet w przedziale
wiekowym 55-60 lat roczne wydatki na imprezy turystyczne ksztattowaty si¢ prawie
réwnomiernie: 30,5% analizowanych seniorek w tej grupie wydawato do 1000 PLN,
31,4% od 1001 PLN do 2000 PLN, a 38,1% wiecej niz 2000 PLN. Wynik ten moze
potwierdza¢ wysoki poziom zainteresowania turystyka w mlodszej grupie senioralnej,
dla ktorej bycie seniorem nie jest jednoznaczne z wiekiem.

Kolejna grupa kobiet to osoby miedzy 61 a 70 rokiem zycia; tu rowniez
odnotowano stosunkowo rownomierny rozktad rocznych wydatkow na imprezy
turystyczne. W przedziale do 1000 PLN znalazto si¢ 34,2% badanych, w kolejnym, od
1001 PLN do 2000 PLN — 37,9%, najmniejszy za$ udziat w tej grupie miaty seniorki,
ktorych roczne wydatki na turystyke wyniosty 2000 PLN (27,9%). Panie w wieku
powyzej 71 lat w 48,2% wydawaty rocznie na imprezy turystyczne do 1000 PLN,
w 39,6% w przedziale od 1001 PLN do 2000 PLN i najmniej, bo 12,2%, powyzej
2000 PLN.

Wsrod mezcezyzn, podobnie jak w grupie kobiet, roczne wydatki na turystyke
rozktadaty si¢ prawie rownomiernie. Seniorzy w wieku 55-60 lat w 36% przeznaczali
na turystyke rocznie do 1000 PLN, w 42% od 1001 PLN do 2000 PLN i w 22% powyzej
2000 PLN. W grupie wiekowej 61-70 lat 27,3% to wydatki do 1000 PLN, 44,2% od
1001 PLN do 2000 PLN i 28,5% powyzej 2000 PLN. Najstarsza grupa me¢zczyzn,
w wieku 71 lat i wiecej, wydawata rocznie na imprezy turystyczne kolejno: do 1000
PLN — 23,7% badanych w tym przedziale wiekowym, od 1001 PLN do 2000 PLN —
47,3%, powyzej 2000 PLN — 29%.

Wyniki te moga dowodzi¢, ze wydatki przeznaczone na turystyke nie sa w petni
zalezne od wieku senioréw. Potrzeby zwigzane z samorealizacjg osob starszych beda
realizowane bez wzgledu na przedziat wiekowy, a wigksze znaczenie bedzie miat
charakter, doswiadczenia i system wartosci, jaki reprezentuje dana osoba.

Impreza turystyczna to rodzaj marzenia, ktére mozna realizowaé W pierwszej
kolejnosci, czgsto nie zwazajac na koszty, zwlaszcza gdy potrzebe te traktuje sie jako
podstawowa, niezbgdng do dalszego rozwoju osobistego. Takie postawy coraz czesciej
pojawiajg si¢ nie tylko w grupie oséb mtodych, ale rowniez wsrod seniorow, ktorzy
pragng odnalez¢ W Zyciu to, czego wczesniej nie mogli odczuc.

Taka grupa potrzeb stajg si¢ wyjazdy turystyczne w grupie rowiesnikow
majacych podobne potrzeby.
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Tabela 33. Roczne wydatki na wyjazdy turystyczne a wiek badanych senioréw

Kategoria 55-60 lat 61-70 lat >71 lat

n P [95% Cl] n P [95% Cl] n p[95% CI
Ogétem (n = 1000)
! 50 | 32,3%[25,3;39,9]° | 154 | 31,8%[27,8;36,1]*° | 142 | 39,3% [34,4; 44,4]°
I 54 | 34,8%[27,7;42,6]° | 194 | 40,1%[358;44,5]° | 153 | 42,4% [37,4;47,5]?
m 51 | 32,9%[259;40,6]° | 136 | 281%[24,2;322]* | 66 | 18,3% [14,6; 22,5]°
22 (4) = 17,27, p = 0,002, V = 0,09
Kobiety (n = 654)
[ 32 | 305%[22,3;39,7]* | 109 | 342%[29,1;395]° | 111 | 482% [41,9;54,7]
I 33 | 314%[23,1;407]* | 121 | 379%[32,7;433]° = 91 | 39,6% [33,4;46,0]°
Hi 40 | 381%[292;476]° | 89 | 279%[232;330]° = 28 | 12,2%[84;169]"
72 (4) = 34,42,p < 0,001, V = 0,16
Mezczyzni (n = 346)
! 18 | 360%[238;49,8] | 45 | 27,3%[20,9;344] | 31 23,7% [17,0; 31,5]
I 21 | 42,0%[29,1;558] | 73 | 442%[36,8;51,9] | 62 47,3% [38,9; 55,9]
i 11 | 220%[123;348] = 47 | 285%[22,0;357] | 38 | 29,0%[218;37.2]
2 (4) =301, p=0556,V = 0,07

Legenda:

1 — <1000 PLN, Il —1001-2000 PLN, Il —> 2000 PLN.

n — liczebno$¢ badanych, p — proporcja badanych, CI — przedziat ufnoéci dla proporcji, ¥ — statystyka chi-kwadrat niezaleznosci,
p — poziom prawdopodobienstwa testowego dla y? niezaleznosci, V — miara wielkosci efektu dla testu 2 niezaleznosci (gdzie

V < 0,20 to maty efekt, V w przedziale 0,20-0,30 to $redni efekt, V > 0,30 to duzy efekt) (Cohen, 1988).

Kazda litera w indeksie gornym oznacza podzbior kategorii zmiennej wiek; proporcje kolumny nie réznig sie znaczaco dla

p <0,05.

Zrédlo: opracowanie wlasne

Porownanie wydatkéw na wyjazdy turystyczne z miesigcznymi dochodami
badanych senioréw wskazato na ich mozliwosci finansowe dotyczace zaspokajania
potrzeb turystycznych, traktowanych w wigkszosci jako potrzeby wyzszego rzgdu.
Szczegotowe wyniki w tym badaniu przedstawiono w tabeli 34, w ktorej dokonano
podziatlu analizowanej grupy osob starszych w dwoch obszarach dotyczacych
miesigcznych dochodow | wydatkow na wyjazdy turystyczne. Kwestionariusze
ankietowe dotyczace tych wskaznikow wypetlito n = 1000 ankietowanych, co
stanowito 100% badanej grupy.

Osoby 0 najnizszych dochodach (do 2000 PLN) w wigkszosci deklarowaty
swoje wydatki na turystyke na poziomie do 1000 PLN; grupa ta liczyta ogétem n = 231
seniorow. W tej grupie n = 119 osoéb okreslito swoje roczne wydatki na imprezy
turystyczne w przedziale od 1001 PLN do 2000 PLN, co moze dowodzi¢ konieczno$ci
wygospodarowania z budzetu domowego srodkow pieni¢znych réwnych co najmniej

jednomiesigcznym dochodom. Wydatki na turystyke na poziomie wyzszym niz 2000
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PLN wskazato n = 26 osob, co stanowito 6,9% badanych o najnizszych dochodach.
Wskaznik ten moze dowodzié, ze zaspokajanie potrzeb wyzszego rzedu, z obszaru
samorealizacji, staje si¢ dla tej grupy badanych senioréw istotne; moga to by¢ pasjonaci
turystyki badz osoby pragngce zrealizowa¢ niezrealizowane wczesniej marzenia. Grupa
0sob, ktorych dochody miesigczne wynosity od 2001 PLN do 3000 PLN, w najwigkszej
liczbie (n = 184) okreslata swoje roczne wydatki na turystyke na poziomie od 1001 PLN
do 2000 PLN. Roczne wydatki na imprezy turystyczne na poziomie powyzej 2000 PLN
zadeklarowato n = 117 osob, co stanowito 30,2% respondentow w tej grupie
dochodowej. Najmniej liczng grupe stanowity osoby deklarujace wydatki na turystyke
na poziomie do 1000 PLN, ktorych tacznie odnotowano w analizie n = 87, co stanowito
22,4% badanych. Seniorzy o dochodach miesi¢cznych wyzszych niz 3000 PLN
w 46,6% deklarowali roczne wydatki na turystyke w kwocie powyzej 2000 PLN,
nastepnie W 41,5% w przedziale od 1001 PLN do 2000 PLN i w 11,9% w kwaocie ponizej
1000 PLN. Wyniki te moga dowodzi¢ wysokiego zainteresowania wyjazdami
turystycznymi wsrod osob 0 najwyzszych dochodach. Seniorzy z tej grupy uczestnicza
w kilku imprezach turystycznych w roku; w wigkszo$ci korzystaja rowniez z ustug biur
podrézy.

W grupie analizowanych kobiet 0 najnizszych dochodach najwigcej osob
deklarowato roczne wydatki na turystyke na poziomie do 1000 PLN (byto to 60,1%
badanych), natomiast najmniej (8,3%) wskazato kwot¢ wyzszg od 2000 PLN. Kobiety
osiggajace dochody w przedziale od 2001 PLN do 3000 PLN w wigkszosci, bo w 45,7%,
wydatkowaly rocznie na turystyke kwote od 1001 PLN do 2000 PLN, natomiast
respondentki majace najwyzsze dochody miesieczne okreslity swoje wydatki na
turystyke na poziomie wyzszym niz 2000 PLN w 32,3%. Najmniejsza grupe stanowity
tutaj seniorki 0 najnizszym poziomie rocznych wydatkéw na imprezy turystyczne.
Grupa kobiet 0 najwyzszych dochodach deklarowata roéwniez w najwigkszej liczbie
najwyzszy poziom rocznych wydatkéw na imprezy turystyczne (46,6% badanych);
w 41,5% wydatki na ushugi turystyczne w tej grupie zawieraty si¢ w przedziale od 1001
PLN do 2000 PLN, a najmniejszy udziat miaty osoby wydajace do 1000 PLN (11,9%).

Grupa analizowanych me¢zczyzn osiggajacych najnizsze dochody ograniczyta
si¢ W 67,1% do rocznych wydatkow na imprezy turystyczne na poziomie nie wickszym
niz 1000 PLN; w 31,5% wydatki te zawarte byty w przedziale od 1001 PLN do 2000
PLN. Seniorzy o dochodach miesiecznych w przedziale od 2001 PLN do 3000 PLN
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w 50% okreslili swoje roczne wydatki na turystyke na poziomie od 1001 PLN do 2000
PLN, w 26,6% jako wiecej niz 2000 PLN i w 23,4% w kwocie do 1000 PLN.

Grupa analizowanych mezczyzn 0 najwyzszych dochodach w 45,4% okreslita
swoje wydatki na ustugi turystyczne w kwocie wyzszej niz 2000 PLN, natomiast
najwiecej, bo 47,1 badanych, wskazato na wydatki w przedziale od 1001 PLN do 2000
PLN. Najmniejsza liczbe¢ badanych w tej grupie stanowili seniorzy okreslajacy swoje
roczne wydatki na imprezy turystyczne na poziomie nizszym niz 1000 PLN (stanowili
oni 7,6% badanych). Wyniki te, podobnie jak w grupie kobiet, wskazuja na wysokie
zainteresowanie wyjazdami turystycznymi wsrod mezczyzn 0 najwyzszych dochodach.
Nalezy tu jednak zauwazy¢ niski udziat tych osob w calej grupie badawczej, w ktore;j
dominowaty osoby o dochodach miesi¢cznych do 2000 PLN.

Analiza wykazuje znaczacy wptyw dochodéw na wielkos¢ rocznych wydatkow
na imprezy turystyczne, jednak nie jest to jedyny wskaznik, 0 czym moga $wiadczy¢
odchylenia wykazane w materiale badawczym. Zaréwno wsrod badanych kobiet, jak
I wéréd mezezyzn znalazly si¢ 0soby 0 nizszych dochodach, a wykazujace wysoki
poziom rocznych wydatkow na turystyke. Dowodzi to konieczno$ci zaspokajania
potrzeb zwigzanych z tym obszarem zycia cztowieka rowniez W jego pozniejszej fazie.

Miara wielkosci efektu dla testu y? niezaleznosci W ogolnej grupie badanych
osiagneta poziom V = 0,35, natomiast wartos¢ chi-kwadrat niezaleznoéci y? (4) wyniosta
238,36.
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Tabela 34. Roczne wydatki na wyjazdy turystyczne a dochody miesigczne badanych
seniorow

Kategoria <2000 PLN 2001-3000 PLN > 3000 PLN

n 5 [95% CI] n 5 [95% CI] n 5 [95% CI]
Ogolem (n = 1000)
[ 231 | 61,4%[56,4;66,3]2 | 87 | 224%[185;268]° | 28 11,9% [8,2; 16,4]°
T 119 | 31,6%[27.1,36,5]% 184 | 474%[42,5;524]° | 98 | 41,5% [35,4;47,9]°
" 26 6,9% [4,7; 9,8]2 117 | 30,2%[257;349]° | 110 @ 46,6% [40,3; 53,0]°

1 (4) = 238,36, p < 0,001, V= 0,35
Kobiety (n = 654)
' 182 | 601%[54,5655]° | 51 | 21,8%[169;274]° = 19 | 16,2%[10,4;237]"

T 96 | 31,7%[26,6;37,1]° | 107 | 457%([39,4;521]° = 42 | 359% [27,6;44,.8]%P
1 25 8,3% [5,5; 11,7]° 76 | 325%[26,7;38,7]° | 56 | 47,9% [39,0;56,9]°

¥? (4)=141,68,p<0,001,V=0,33
Mezczyzni (n = 346)

[ 49 | 671%][55,8; 77,11 | 36 | 23,4%[17,2;305]° 9 7,6% [3.8; 13,3]°
T 23 | 315%[21,7;42,7]° | 77 | 50,0%([42,2;57,8]° = 56 | 47,1% [38,3;56,0]%"
1 1 1,4%[0,1; 6,2]° 41 | 26,6%[20,1;34,0]° | 54 | 454%][36,6;54,3]°

¥ (4) = 96,17, p < 0,001, V = 0,37

Legenda:

| - <1000 PLN, Il - 1001-2000 PLN, 11l —> 2000 PLN.

n — liczebno$¢ badanych, p — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, % — statystyka chi-kwadrat niezaleznosci,
p — poziom prawdopodobienstwa testowego dla y? niezaleznosci, V — miara wielkosci efektu dla testu 2 niezaleznosci (gdzie

V < 0,20 to maty efekt, V w przedziale 0,20-0,30 to sredni efekt, V > 0,30 to duzy efekt) (Cohen, 1988).

Kazda litera w indeksie gérnym oznacza podzbior kategorii zmiennej dochody miesigczne; proporcje kolumny nie r6znia sig
znaczaco dla p <0,05.

Zrédlo: opracowanie wlasne

3.2.4 Analiza dotyczaca potrzeb doradztwa w wyborze ustug
turystycznych

Analizujac potrzeby w obszarze ustug turystycznych wsrod seniorow, zebrano
informacje dotyczace doradztwa w wyborze imprez zaleznie od wieku badanych.
Wyniki tych badan zestawiono w tabeli 35, w ktorej wyrozniono dwa obszary
analityczne: wiek badanych osob i potrzebe fachowego doradztwa w wyborze imprezy
turystycznej. W przypadku wigkszosci badanych osob, bez wzgledu na wiek, pojawiata
si¢ potrzeba fachowego doradztwa w wyborze imprezy turystycznej. Zaprezentowane
wyniki moga dowodzi¢ rowniez koniecznosci wprowadzenia odpowiednich form
komunikacji w biurach podrézy, u organizatoréw imprez turystycznych oferowanych

seniorom. Na pytania z tego obszaru odpowiedziato n = 813 os6b, co stanowito 81,3%

108



wszystkich analizowanych seniorow. W grupie wiekowej 55-60 lat doradztwa przy
wyborze imprezy turystycznej potrzebowato n = 77 o0sdb, nastgpnie n = 263 osoby
w wieku 61-70 lat oraz n = 192 osoby w wieku powyzej 71 lat. Lacznie n = 532 osoby
byty zainteresowanie fachowym doradztwem, co stanowi 65,4% badanych w tej grupie.

Przeprowadzone badanie wskazuje na istotne znaczenie doradztwa w obszarze
ustug turystycznych dla senioréw, bez wzglgdu na ich wiek; doradztwo ma wpltyw na
decyzje wyjazdowe i aktywnos¢ w tym obszarze.

Tabela 35. Potrzeba fachowego doradztwa w wyborze imprezy turystycznej a wiek
badanych senioréw

Kategoria 55-60 lat 61-70 lat >71 lat

n P [95% CI] n P [95% CI] n P [95% ClI]
Ogolem (n = 813)
| 77 55,8% [47,5;63,9]% | 263 | 66,9% [62,2; 71,4]2P | 192 68,1% [62,5; 73,3]"
1 61 44,2% [36,1;52,5]1* | 130 | 33,1% [28,6; 37,8]2P 90 31,9% [26,7; 37,5]°

¥ (2) =6,93, p=0,031,V=0,09
Kobiety (n =523)
| 51 54,8% [44,7; 64,7] 169 67,9% [61,9; 73,4] 121 66,9% [59,8; 73,4]

T 42 | 452%[353;553] | 80 32,1% [26,6; 38,1] 60 33,1% [26,6; 40,2]

¥? (2) = 5,40, p=0,067,V =0,10
Mezczyzni (n = 290)
| 26 57,8% [43,2; 71,4] 94 65,3% [57,3; 72,7] 71 70,3% [60,9; 78,5]
11 19 42,2% [28,6; 56,8] 50 34,7% [27,3; 42,7] 30 29,7% [21,5; 39,1]
¥ (2)=221,p=0,331,V=0,09
Legenda:
| —tak, Il - nie.
n — liczebno$¢ badanych, p — proporcja badanych, CI — przedziat ufnoéci dla proporcji, ¥ — statystyka chi-kwadrat niezaleznosci,
p — poziom prawdopodobienstwa testowego dla y? niezaleznosci, V — miara wielkosci efektu dla testu 2 niezaleznosci (gdzie
V < 0,20 to maty efekt, V w przedziale 0,20-0,30 to $redni efekt, V > 0,30 to duzy efekt) (Cohen, 1988).

Kazda litera w indeksie gomym 0znacza podzbior kategorii zmiennej wiek; proporcje kolumny nie réznia si¢ znaczaco dla
p <0,05.

Zrédlo: opracowanie wlasne

Przeprowadzone badania seniorow wskazaty na ich glowne potrzeby zwigzane
z turystyka oraz ograniczenia w tym obszarze aktywno$ci osob starszych. Jednym
Z ograniczen okazal si¢ stan zdrowia, ktory ma wptyw na mozliwosci uczestnictwa
w niektorych imprezach turystycznych. Kolejnym czynnikiem ograniczajacym
aktywnos¢ turystyczng osob starszych sa dochody miesigczne, a tym samym mozliwosci
finansowe w zakresie zaspokajania potrzeb turystycznych.
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Mimo wskazanych ograniczen nalezy zwrdci¢ uwage na stosunkowo wysoki
poziom aktywnosci turystycznej osob starszych. Wynika on m.in. z nowego podejscia
do aktywnosci fizycznej, w tym turystycznej, osob starszych, ze zintensyfikowania
dziatan aktywizujacych te grupe spoteczng przez organizacje ich zrzeszajace, a takze
z dziatan podejmowanych przez instytucje samorzadowe i rzadowe.
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4. ANALIZA RYNKOWYCH OFERT TURYSTYCZNYCH
DLA SENIOROW W SWIETLE WYWIADOW Z PODMIOTAMI
TURYSTYCZNYMI

4.1 Oferta turystyczna i podmioty podazy ustug turystycznych

Analizujac rynkowe oferty turystyczne przeznaczone dla senioréw, na wstepie
zdefiniowano pojecia dotyczace rynku ustug turystycznych. Rynek turystyczny moze
w tym obszarze badawczym by¢ rozpatrywany w aspektach podmiotowym
I przedmiotowym. Aspekt podmiotowy dotyczy problematyki podazowej w ustugach
turystycznych  przeznaczonych dla o0sob starszych, natomiast w aspekcie
przedmiotowym przedstawiono strukture oferty rynkowej w sensie produktowym.

Podaz na rynku ustug turystycznych dla seniorow w gtownej mierze ksztattuja
podmioty organizujace imprezy dla nich przeznaczone. Wéréd tych podmiotéw mozna
wyrozni¢ biura podrdzy, organizacje zrzeszajace seniorow, Kluby, stowarzyszania,
organizacje samorzadowe Oraz organizacje turystyczne dziatajace na rynku w formie
non-profit. Oferta rynkowa jest traktowana jako pojecie ekonomiczne i charakteryzuje
si¢ wysokim poziomem ztozonosci, gdyz w przypadku ustug turystycznych konsument-
-odbiorca nie jest w stanie przed jej zrealizowaniem dokona¢ petnej weryfikacji
jakosciowej. Oferta charakteryzuje si¢ tu rowniez wysokim poziomem zobowigzania do
wykonania czynno$ci zwigzanych z jej realizacjag W sposob rzetelny, z zachowaniem
bezpieczenstwa uczestnikoéw. Tworzac oferte turystyczng, nalezy uwzgledni¢ relacje
miedzy destynacja turystyczng a konsumentem-turysta. ,,W tym zakresie jest tworzona
szczegOlna wiez rynkowa wynikajaca z transakcji Kkupna-sprzedazy pomigdzy
destynacjg turystyczna a turystg”®’.

W literaturze naukowej z tego obszaru mozna znalez¢é okreslenie oferty
turystycznej ,,w odniesieniu do dziatalnoSci przedsigbiorstw turystycznych jak
I destynacji turystycznych. Oferta jest tworzona przez podmioty strony podazowe;j
rynku, skierowana na konsumenta, zarowno W sposob masowy jak
i zindywidualizowany”*®, Zakladajac takie podejécie, nalezy ja traktowaé W sposob

kompleksowy ,jako zespdt elementéw ja tworzacych, ujawniajacy mozliwosci

157 panasiuk A. (2016). Asymetria informacji na rynku turystycznym. Ekonomista, 5, 759.
158 panasiuk A. (2015). Struktura oferty turystycznej na obszarach przyrodniczo cennych. Ekonomia
i Srodowisko, 3, 184.
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podazowe sprzedawcy, bedacy propozycja sprzedazy produktow i zacheta do kupna,
stanowiacy podstawe do zawarcia transakcji”>°. W przedstawionym podejsciu do oferty
turystycznej skierowanej do osob starszych nalezy zwrdci¢ szczegdlng uwage na
aspekty dotyczace zachety do zawarcia transakcji, jak rowniez dostosowanie programu
do potrzeb kupujacych. W literaturze z obszaru promocji i analizy rynku turystycznego,
nie tylko dotyczacego senioréw, mozna odnalez¢ uniwersalne elementy sktadowe oferty
turystycznej. Sa to:

e podmiot oferujacy (oferent);

e produkt (w ujeciu strukturalnym);

e cena produktu;

e jako$¢ produktu (wartosci uzytkowe, ktore go charakteryzuja);

e czas obowigzywania oferty;

e warunki sprzedazy (ptatnos¢, dostawa, gwarancja, mozliwosci odstgpienia od

umowy)*°,

Przedstawione powyzej ujecie elementéw sktadowych oferty w petni odnosi si¢
do badan przeprowadzonych w grupie biur podrézy zarejestrowanych na Dolnym
Slasku i oferujacych produkty turystyczne dla senioréw. Kolejnym aspektem
badawczym w tym rozdziale jest produkt turystyczny oferowany na rynku
i przeznaczony dla seniorow. W tym ujeciu moze by¢ on traktowany jako zbior dobr
i ustug oferowanych na rynku przez oferentow, wraz z dodatkowymi $wiadczeniami
w postaci walorow klimatycznych oraz indywidualnej opieki pilota wycieczek,
przewodnika czy rezydenta. Marciszewska stwierdza, ze ,,produkt turystyczny moze
obejmowac dobra materialne, ustugi, dobra zwigzane z ustugami (najczesciej wzgledem
nich komplementarne), a takze catg wigzke warto$ci niematerialnych (doznan, odczu¢,
emocji) bedacych rezultatem zaréwno uczestniczenia w samym wyjezdzie, jak
i zwigzanych z obcowaniem z bliskim i dalszym otoczeniem imprezy turystycznej*6L,

Organizator i posrednik turystyki w Polsce nalezy do grupy dziatalnosci
regulowanej. Podmioty tego rodzaju majg obowigzek wpisania si¢ do Centralnej
Ewidencji Organizatorow Turystyki i Przedsigbiorcow Utatwiajacych Nabywanie

Powiazanych Ustug Turystycznych. Ustugi organizatorow i posrednikow turystycznych

159 |bidem.

160 panasiuk A. (2019). Produkt turystyczny. Pojecia, struktura, uwarunkowania kreowania. Spoteczna Akademia
Nauk, Warszawa, s. 20-21.

161 Marciszewska B. (2010). Produkt turystyczny a ekonomia doswiadczen. C.H. Beck, Warszawa, s. 66.
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pojawily sie jako ,wazne ogniwo podazy w procesie rozwoju rynku ustug
turystycznych. Zapotrzebowanie na nie zwigzane jest z popytem na ustugi noclegowe,
zywieniowe, rekreacyjne, kulturowe, jak tez z konieczno$cig zaspokajania potrzeb
turystycznych spoteczenstwa'®?.

Etap podejmowania decyzji 0 wyjezdzie przez klienta oraz przygotowanie do
imprezy zaleza w znacznej mierze od oferty i jakosci oferowanych ustug. Typowym
podmiotem oferujagcym okreslone ushugi turystyczne jest w Polsce biuro podrozy.
W literaturze przedmiotu mozna spotka¢ wiele definicji i okreslen dotyczacych tego
rodzaju dziatalnos$ci gospodarczej. Wedtug Koniecznej-Domanskiej biurem podrozy
jest podmiot, ktory zajmuje si¢ posrednictwem i organizacja w turystyce jako jedynym
badz gtéwnym przedmiotem swej dziatalnosci®®. Dodatkowo nalezy uwzglednié w tej
definicji zakres dziatalnosci prowadzonej przez te podmioty; woéwczas wyroznia si¢
touroperatorow, ktorzy sg organizatorami imprez turystycznych, posrednikow turystyki,
a takze agentow, ktorzy zajmujg si¢ sprzedaza ustug turystycznych oferowanych na
rynku przez organizatoréw. Gotembski definiuje biuro podrozy jako firme, ktora
zajmuje si¢ tworzeniem pakietow turystycznych®*. W Ustawie z dnia 24 listopada
2017 r. o imprezach turystycznych i powigzanych ustugach turystycznych organizator
turystyki definiowany jest jako ,,przedsiebiorca turystyczny, ktory tworzy i sprzedaje
lub oferuje do sprzedazy imprezy turystyczne, bezposrednio lub za posrednictwem
innego przedsiebiorcy turystycznego lub razem z innym przedsigbiorcg turystycznym,
lub tez przedsigbiorce turystycznego, ktory przekazuje dane podréznego innemu
przedsigbiorcy turystycznemu zgodnie z art. 5 ust. 1 pkt 2 lit. 1%, Agent w tej samej
ustawie definiowany jest jako przedsigbiorca turystyczny ,inny niz organizator
turystyki, ktory na podstawie umowy agencyjnej sprzedaje lub oferuje do sprzedazy
imprezy turystyczne utworzone przez organizatora turystyki”6®.

Klienci biur podrézy na ogoét niejednoznacznie rozrozniaja organizatorow
turystyki, posrednikow i agentow turystycznych. Odmiennos$ci te wigzg si¢ tymczasem
z informacjg 0 oferowanym produkcie i odpowiedzialno$cig za jego prawidtowsa

realizacjg. W zwigzku z tym nalezy ustali¢ sposob przekazywania informacji

162 Konieczna-Domatniska A. (2008). Biura podrozy na rynku turystycznym. PWN, Warszawa, s. 9.

163 | bidem, s. 15.

164 Golembski G. (red.) (2009). Kompendium wiedzy o turystyce. PWN, Warszawa.

165 https://isap.sejm.gov.pl/isap.nsf/download.xsp/WDU20170002361/T/D20172361L.pdf [dostep: 13.02.2023],
Ustawa z dnia 24 listopada 2017 r. o imprezach turystycznych i powigzanych ustugach turystycznych, Dz.U.
2017, poz. 2361, s. 2.

166 |hidem.
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w kwestiach formalnych oraz dotyczacych programu imprezy turystycznej oferowanej
seniorom. Brak rozréznienia form dziatalnos$ci biur podrozy przez ich klientow skutkuje
problemami prawnymi w sytuacjach nierzetelnego wykonania ustugi. Seniorzy moga
by¢ nawet narazeni na korzystanie z firm, ktore dziataja na rynku turystycznym
nielegalnie.

W badaniach dobrano podmioty zarejestrowanie i posiadajace wpis do ewidencji
organizatorow turystyki'®’. Klienci biur podrozy, a szczegdlnie seniorzy, oczekuja
oferty turystycznej w postaci pakietowej. Taka oferta wymaga od organizatora
przygotowania wszystkich ustug zwigzanych z wyjazdem, na ktore sktadaja si¢ ustugi
transportowe, noclegowe, zywieniowe oraz dodatkowe atrakcje podczas pobytu.
Pakietowanie ustug turystycznych minimalizuje ryzyko niewykonania lub
niewlasciwego wykonania sprzedanego produktu turystycznego.

Senior bedacy klientem biura podrézy, ,korzystajac z ustug posrednictwa
I organizacji, uzyskuje przede wszystkim:

e wygode zwigzang ze sposobem nabycia poszczegdlnych ushug czgstkowych
koniecznych do realizacji podrézy;

e komfort psychiczny zwigzany z wcze$niejszym zagwarantowaniem ustug;

e mozliwos¢ wyboru najbardziej odpowiedniego zestawu ustug;

e obnizenie ryzyka trafienia w niewtasciwy zestaw ustug;

e oszczednos¢ czasu w stosunku do sytuacji, gdy sam by si¢ podjat
zorganizowania podrozy”*1%,

W publikacji Olesniewicza i Widawskiego z 2015 roku znajduja si¢ informacje
dotyczace utrudnien w podejmowaniu przez senioréw decyzji dotyczacych wyjazdow
turystycznych. Wsrod wymienionych przeszkod autorzy wskazali na brak oryginalnych
ofert — jak okreslono, ofert, ktore przetamuja stereotypy®®. Istotng role W zachecaniu
seniorow do uczestnictwa w kolejnych imprezach turystycznych odgrywaja piloci
wycieczek, ktorych praca poddawana jest ocenie w czasie podrozy, pobytu oraz

powrotu, 0 czym pisze Kruczek’®,

167 https://ewidencja.ufg.pl/ewidencja/obywatel/statystyki/STOWPNLMIW [dostep: 13.02.2023].

168 Konieczna-Domanska A. (2008). Biura..., op. cit., s. 133.

169 Olesniewicz P., Widawski K. (2015). Motywy podejmowania aktywnosci turystycznej przez osoby starsze ze
Stowarzyszenia Promocji Sportu FAN. Rozprawy Naukowe AWF we Wroctawiu, 51, 23.

170 Kruczek Z. (2010). Obstuga ruchu turystycznego — teoria i praktyka. Proksenia, Krakow.
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4.2  Charakterystyka wykonanych badan empirycznych podmiotéw
podazy ushug turystycznych i ich ofert

4.2.1 Wywiad jako podstawowa uzyta technika badan

W tej czesci badania celem poznawczym bylo rozpoznanie i ocena oferty
turystycznej biur podrézy przeznaczonej dla seniorow. Zakres badan obejmowal
dolnoslaskie biura podrozy, ktére zajmuja si¢ organizacja turystyki senioralnej lub tego
rodzaju ustugi turystyczne oferuja w sprzedazy. W badaniu przeanalizowano réwniez
dopasowanie oferty turystycznej do preferencji senioréw jako jej odbiorcow.

Jako narzedzie badawcze wykorzystano kwestionariusz wywiadu, co
umozliwito zrealizowanie celu aplikacyjnego pracy dotyczacego okreslenia mozliwosci
dziatan podmiotow oferujacych ustugi turystyczne na rzecz lepszego dostosowania
ofert do preferencji senioréw.

Zastosowano w tym obszarze wszystkie zaplanowane do realizacji tej pracy
metody badawcze, ze szczegdlnym uwzglednieniem analizy komparatywnej
(porownawcza jakos$ciowo-ilosciowa) oraz badania literatury przedmiotu. Technika
badawczg byt wywiad ustrukturyzowany, ktéry umozliwit poznanie sposobow pracy
i analizy rynku w wybranej grupie biur podrozy.

Wywiad jest wnikliwag i stosunkowo otwarta na ro6znorodnos¢ postrzegania
problemu technika badawcza, ktéra polega na przeprowadzeniu rozmowy
z wytypowanym respondentem. Dziatanie to powinno prowadzi¢ do uzyskania
odpowiedzi na okreslony zestaw pytan. Przygotowanie i przebieg wywiadu, dobor
proby oraz interpretacja uzyskanych odpowiedzi wptywaja na warto$¢ poznawcza tej
techniki badawczej. Wywiad jest zatem swoistym procesem, w ktorym badajgcy stara
si¢ oddzialywa¢ na respondenta za pomoca Stawianych pytanian i sktoni¢ go do
udzielenia wypowiedzi na temat stanowiacy cel badan'’.

Dziatania zwigzane z przeprowadzeniem wywiadu w ograniczonej populacji
umozliwiajg wprowadzenie — za zgoda ankietowanych — dodatkowych s$rodkéw
pomocniczych w postaci zapisow W kwestionariuszu, nagrywania wypowiedzi oraz
filmowania i fotografowania. W niniejszej pracy podczas badania wykorzystano jedynie

kwestionariusz wywiadu.

11 Goode W.J., Hatt P.K. (1952). Methods in social research. New York — Toronto — London, s. 186.
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4.2.2 Opis badanych podmiotow ushug turystycznych

Do badania organizatorow turystyki senioralnej na potrzeby niniejszej pracy
wytypowano biura podrézy z Dolnego Slaska, ktore zajmuja si¢ organizacja imprez
turystycznych oraz ich sprzedazg. Dziatalno§¢ biur podroézy nalezy do grupy
dziatalnosci gospodarczych podlegajacych regulacji, a tym samym jest rejestrowana
w Rejestrze Organizatoréw Turystyki i Przedsi¢gbiorcow Utatwiajgcych Nabywanie
Powigzanych Ustug Turystycznych na Dolnym Slasku. Wedtug danych
zamieszczonych na stronie internetowej Turystycznego Funduszu Gwarancyjnego na
koncu lutego 2022 roku w wojewodztwie dolnoslaskim dziatalno$¢ prowadzito tacznie
n = 260 firm bedacych organizatorami turystyki'’?. Do wywiadu wytypowano n = 62
biura podrézy, ktére byly organizatorami imprez turystycznych; cz¢s¢ z nich
posredniczyta réwniez W sprzedazy wyjazdow turystycznych organizowanych przez
inne firmy. Wszystkie badane podmioty mialy swoja siedzibe w miastach, nie
uwzgledniono firm z obszaréw wiejskich. Analiza nie obejmuje takze podmiotow

organizujacych wyjazdy turystyczne okazjonalnie.

4.2.3 Opis wykonanych procedur badawczych

Rozpoczynajac proces badawczy w tym obszarze, na wstepie okreslono
procedure, ktora zawierata nastgpujace elementy:
e dobor i opis metody w postaci sondazu diagnostycznego;
e skonstruowanie narzedzia badawczego w postaci kwestionariusza wywiadu;
e dobor przedsigbiorstw i 0sob do przeprowadzenia wywiadow;
e przeprowadzenie wywiadow testowych celem sprawdzenia kwestionariusza;
e przeprowadzenie wywiadow wlasciwych;
e analize ilosciowo-jakosciowg wybranych ofert turystycznych dla seniorow.
Proces badawczy rozpoczeto w roku 2020, jednak ze wzgledu na pandemig
COVID-19 i zwiagzane z nig ograniczenia w kontaktach osobistych poczatkowo

prowadzono jedynie wywiady telefoniczne. W kolejnym roku badanie byto w czesci

172 https:/fewidencja.ufg.pl/ewidencja/obywatel/statystyki/STOWPNLMIW [dostep: 23.04.2022].
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realizowane przez spotkania osobiste i w tej formie kontynuowano je do konca lutego
2022 roku. Sytuacja gospodarcza zwigzana z ograniczeniami dziatalnosci gospodarczej
przyczynila si¢ do wydluzenia okresu badawczego, gdyz w pierwszym okresie
pandemicznym brakowato wilasciwej atmosfery do realizacji tego rodzaju zadan.
Przedsigbiorcy nie byli w stanie planowa¢ swoich dziatan gospodarczych, a wrecz
analizowali szanse utrzymania swoich firm na rynku. Wigkszos¢ wywiadow
przeprowadzono w okresie od maja 2021 roku do lutego 2022 roku, po ustabilizowaniu
si¢ sytuacji pandemiczne;j.

Badanie bylto odbierane pozytywnie przez ankietowanych przedstawicieli biur
podrozy; w drugim etapie prowadzone bylo réwniez podczas nielicznych spotkan
branzowych.

Kwestionariusz wywiadu pozwolit zebra¢ informacje od przedstawicieli biur
podrézy w sposéb usystematyzowany. Do konsolidacji zebranych wynikéw uzyto
arkusza kalkulacyjnego Microsoft Excel; w tym celu opracowano specjalng tabele.
Utworzona baza danych umozliwita ich filtrowanie i implementacje do programu
statystycznego IBM SPSS Statistics (wersja 26.0).

Przy wuzyciu oprogramowania wykonano analiz¢ statystyczna, w ktorej
uwzgledniono nastepujgce parametry badawcze:

e n;

e p—proporcja badanych;

e CIl - przedziat ufnosci dla proporcji;

o y*°- statystyka chi-kwadrat dobroci dopasowania/niezaleznosci;

e p — poziom prawdopodobienstwa testowego dla y*  dobroci
dopasowania/niezaleznosci,

e W — miara wielkosci efektu dla testu y?> dobroci dopasowania.

Otrzymane wyniki przedstawiono w tabelach; podziat na czastkowe problemy
badawcze umozliwit ich efektywna analize. Wynikiem analizy danych tabelarycznych
byty wnioski badawcze, ktore poddano weryfikacji w swietle postawionych wczesnie;j

tez.
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4.3 Charakterystyka analizowanych biur podrézy i analiza ich ofert
dla seniorow

4.3.1 Cechy analizowanych biur podrézy

Badanie biur podrozy oferujacych produkty turystyczne seniorom na Dolnym
Slasku przeprowadzono na probie n = 62 podmiotéw gospodarczych, wérod ktorych
znalazly si¢ biura podrézy — organizatorzy imprez turystycznych (touroperatorzy),
agencje turystyczne i posrednicy turystyczni. Analizowane firmy w 100% prowadzity
dziatalno$¢ gospodarczg jako organizatorzy turystyki — touroperatorzy; ponadto n = 61
podmiotéw bylo agentami turystycznymi innych touroperatorow, a n = 43 dodatkowo
W swojej dziatalnosci posredniczyly w sprzedazy innych ofert turystycznych. Taki
model prowadzenia dziatalnosci w sektorze ustug turystycznych jest mocno
rozpowszechniony, pozwala bowiem oferowac¢ klientom réznego rodzaju ustugi,
ktorych dany podmiot sam nie realizuje.

Szczegotowe wyniki analizy charakteryzujacej badane biura podrozy
przedstawia tabela 36. Wskazuja one, ze analizowane podmioty prowadzily swoja
dziatalno$¢ wielokierunkowo, jako organizatorzy, agenci i w czgséci posrednicy. Dzigki
takiemu modelowi prowadzenia dziatalnosci klient poszukujacy na rynku oferty
turystycznej moze by¢é obstuzony kompleksowo, co réwniez poprawia efektywnosé

komunikacji z biurem podrézy.

Tabela 36. Rodzaje zbadanych biur podrozy

Kategoria n P1 [95% ClI] D2
| 62 100,0% 37,3%
1 61 98,4% [92,7; 99,8] 36,7%
11 43 69,4% [57,2; 79,8] 25,9%
Ogolem 166 267,8% 100,0%
Legenda:
| — organizator (touroperator), Il — agencja turystyczna, Il — posrednik turystyczny.

n — liczebno$¢ badanych, p, — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, g, — proporcja odpowiedzi.

Zrédlo: opracowanie wlasne

Dokonujgc oceny biur podrézy, wykorzystano parametr dotyczacy czasu
funkcjonowania na rynku — moze on w znacznej mierze uwiarygodni¢ biura w ocenie

seniorow  dokonujacych wyboru imprezy turystycznej. Zebrane informacje
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przedstawiono w tabeli 37, z podzialem biur na trzy kategorie dotyczace czasu
funkcjonowania:

e | kategoria — biura funkcjonujace przez 10-20 lat;

e |l kategoria — biura funkcjonujace przez 20-30 lat;

e Il kategoria — biura funkcjonujace dtuzej niz 30 lat.

W tym miejscu nalezy nadmieni¢, ze wsrod analizowanych biur podrozy nie
byto podmiotéw dziatajacych krocej niz 10 lat.

W badaniu wziety udziat n = 62 podmioty gospodarcze, wsrod ktorych 27,4%
stanowity biura istniejace na rynku przez 10-20 lat, najliczniej za$ reprezentowane byty
biura dziatajace przez 20-30 lat (stanowitly one 48,4% analizowanej grupy).
Najmniejsza grupe stanowity biura dziatajace od ponad 30 lat, ktorych udziat w badaniu
wynosit 24,2%.

Jak wynika z przeprowadzonej analizy, doswiadczenie w prowadzeniu
dziatalnoS$ci turystycznej nie stanowi waznego parametru wyrozniajacego na rynku,
gdyz obecnie dzialajace biura nie sg podmiotami o krotkim okresie dziatania. Taki
wynik moze by¢ rowniez spowodowany doborem proby badawczej, do ktorej
zaproszono W wiekszosci biura turystyczne nalezace do Dolnoslaskiej 1zby Turystyki.
Ponadto w badaniu braty udziat podmioty wpisane do rejestru organizatorow turystyki,
CO W znacznej mierze ograniczyto dostep do oceny podmiotéw dziatajacych bez

zezwolenia na organizacje turystyki.

Tabela 37. Biura podrozy objete badaniem wedtug czasu obecnosci na rynku

Kategoria n P [95% CI]
| 17 27,4% [17,5; 39,4]
1 30 48,4% [36,3; 60,7]
1 15 24,2% [14,9; 35,9]

¥% (2) = 6,42, p=0,040, W=10,10
Legenda:
1 —10-20 lat, Il —20-30 lat, 1l — > 30 lat.
n — liczebno$¢ badanych, p — proporcja badanych, CI — przedziat ufnosci dla proporcji, x% — statystyka chi-kwadrat dobroci
dopasowania/niezaleznoéci, p — poziom prawdopodobiefistwa testowego dla y? dobroci dopasowania/niezaleznoéci, W — miara
wielkosci efektu dla testu > dobroci dopasowania (gdzie W = 0,10 to maty efekt, W = 0,30 to sredni efekt, W = 0,50 to duzy efekt)
(Cohen, 1988).

Zrédlo: opracowanie wlasne

Kolejne badanie dotyczyto okreslenia miejsca prowadzenia dziatalnosci przez

analizowane biura podrézy. Wyrdzniono tu trzy kategorie, uwzgledniajace liczbe
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mieszkancow miasta, w ktorym jest zarejestrowany podmiot objety badaniem. Nie
wymieniono miejscowosci niebgdacych miastami, poniewaz wsroéd analizowanych
podmiotéw nie bylo firm o takiej lokalizacji. Najwigksza liczba analizowanych biur
podrozy zlokalizowana byta w miastach liczacych od 101 do 700 tys. mieszkancow,
w ktorych odnotowano 69,4% podmiotéw. Kolejng grupg byly biura zlokalizowane
w miastach liczacych od 51 do 100 tys. mieszkancow, w ktorych znajdowato si¢ 16,1%
badanych biur. Najmniej podmiotow (n = 9, co stanowito 14,4% analizowanych)
funkcjonowato w miastach liczagcych maksymalnie 50 tys. mieszkancoéw. Wnioski, jakie
mozna tu sformutowaé, dotycza mozliwosci znalezienia odpowiedniej oferty
turystycznej dla seniora. Duze miasta wyrdzniaja si¢ wysoka konkurencja biur podrozy
funkcjonujgcych na rynku, co moze utatwia¢ dobor odpowiedniej oferty turystycznej
oraz dopasowanie cenowe oferty do potrzeb osob starszych. W matych
miejscowosciach, do 50 tys. mieszkancoéw, dziata znacznie mniej biur podrézy, co
zacheca klientow do poszukiwania odpowiedniej oferty turystycznej w firmach
w wigkszych o$rodkach miejskich. Takie sytuacje nie sg jednak dominujgce — wielu
senioréw Korzysta z oferty lokalnego przedsigbiorcy, do ktoérego maja petne zaufanie,
a czesto jest to osoba aktywna w tym $rodowisku. Wyniki zebrane w tym obszarze
badan przedstawiono w tabeli 38. Miara wielkosci efektu dla testu y? niezaleznosci
w ogdlnej grupie badanych osiagneta poziom V = 0,58, natomiast warto$¢ chi-kwadrat

niezaleznosci y? (2) wyniosta 36,23.

Tabela 38. Zbadane biura podrézy wedtug miejsca prowadzenia dziatalno$ci

Kategoria n P [95% ClI]
I 9 14,5% [7,4; 24,8]
1 10 16,1% [8,6; 26,7]
1l 43 69,4% [57,2; 79,8]
¥? (2) = 36,23, p < 0,001, W =0,58
Legenda:
| — miasto do 50 tys. mieszkancow, Il — miasto 51-100 tys. mieszkanicow, 11l — miasto 101700 tys. mieszkancow.

n — liczebnos¢ badanych, p — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, % — statystyka chi-kwadrat dobroci
dopasowania/niezaleznosci, p — poziom prawdopodobiefistwa testowego dla y? dobroci dopasowania/niezaleznosci, W — miara
wielkosci efektu dla testu %2 dobroci dopasowania (gdzie W = 0,10 to maty efekt, W = 0,30 to $redni efekt, W = 0,50 to duzy efekt)
(Cohen, 1988).

Zrédlo: opracowanie wlasne

Kwestionariusz wywiadu z przedstawicielami biur podrozy zawieral pytanie
odnoszace si¢ do osoby prowadzacej firme. W tabeli 39 opracowano zebrane dane
dotyczace pici wiasciciela biura. Badane biura podrozy w wigkszosci prowadzone sg

przez kobiety (n = 41), natomiast mg¢zczyzni sg wihascicielami n = 21 badanych
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podmiotow. W badanej grupie senioréw réwniez dominowaty kobiety, co moze
wplywac pozytywnie na komunikacje miedzy biurem podrézy organizujacym impreze

turystyczng a jego klientami.

Tabela 39. Charakterystyka biur podrézy wedtlug ptci wiasciciela

Kategoria n P [95% CI]
| 41 66,1% [53,8; 77,0]
1 21 33,9% [23,0; 46,2]

2 (1) = 6,45, p = 0,011, W = 0,10
Legenda:
| — kobieta, Il — mezczyzna.
n — liczebno$¢ badanych, p — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, x* — statystyka chi-kwadrat dobroci
dopasowania/niezaleznosci, p — poziom prawdopodobiefistwa testowego dla x> dobroci dopasowania/niezaleznosci, W — miara

wielkosci efektu dla testu ? dobroci dopasowania (gdzie W = 0,10 to maty efekt, W = 0,30 to sredni efekt, W = 0,50 to duzy efekt)
(Cohen, 1988).

Zrédlo: opracowanie wlasne

Wsrod analizowanych biur podrozy badano poziom wyksztatcenia ich
wiascicieli. Zebrane dane w tym obszarze badawczym przedstawia tabela 40. Najwigcej
wiascicieli biur podrézy ma wyksztatcenie wyzsze (n = 59 osob, co stanowi 95,2%
analizowanej grupy przedsigbiorstw). Pozostali przedsiebiorcy turystyczni cechowali
si¢ Srednim poziomem wyksztatcenia. Wyniki te mogg dowodzi¢ nie tylko dlugiego
stazu W prowadzeniu dziatalnosci turystycznej, jak opisano we wczesniejszej analizie,
ale takze dobrego przygotowania merytorycznego. Wsrod potrzeb senioréw wyrdzniaty
si¢ te zwigzane z doradztwem w zakresie oferowanych imprez turystycznych. Poziom
wyksztatcenia wilascicieli biur podrézy moze wskazywa¢ na wysoki standard

przekazywania informacji klientom oraz profesjonalng obstuge.

Tabela 40. Zbadane biura podrézy wedlug wyksztatcenia wiasciciela

Kategoria n P [95% ClI]
| 3 4,8% [1,4;12,4]
1 59 95,2% [87,6; 98,6]
¥? (1) = 50,58, p < 0,001, W =0,82
Legenda:
| — $rednie, Il - wyzsze.

n — liczebnos¢ badanych, p — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, % — statystyka chi-kwadrat dobroci
dopasowania/niezaleznosci, p — poziom prawdopodobiefistwa testowego dla y? dobroci dopasowania/niezaleznosci, W — miara
wielkosci efektu dla testu %2 dobroci dopasowania (gdzie W = 0,10 to maty efekt, W = 0,30 to $redni efekt, W = 0,50 to duzy efekt)
(Cohen, 1988).

Zrédlo: opracowanie wlasne

121



Biura podrézy, ktore braty udziat w badaniu, w wigkszosci oferowaty imprezy
turystyczne przeznaczone dla senioréw. Wyniki wywiadow z przedstawicielami biur
przedstawiono w tabeli 41. Aby scharakteryzowac¢ dziatalnos¢ analizowanych
podmiotow gospodarczych pod wzgledem oferty turystycznej kierowanej do seniorow,
wyrozniono cztery ich kategorie, uwzgledniajagce udzial tego rodzaju imprez
turystycznych w ofercie handlowej:

e | kategoria — uzupetnienie podstawowej oferty produktowej;

o |l kategoria — znaczace, jednak nie podstawowe zrodto dochodow;
o |l kategoria — nieistotne incydentalne zroédto dochodow;

e |V kategoria — glowne zroédto dochodow.

Najliczniejsza grupe biur (n = 36) stanowity te, dla ktorych organizacja imprez
turystycznych dla senioréw byta uzupelieniem podstawowej oferty; ich udziat wsrod
wszystkich badanych wyniost 58,1%. Imprezy turystyczne przeznaczone dla senioréw
okazaly si¢ znaczace w ofercie, jednak nie stanowity podstawowego zrodta dochodow
dla 32,3% badanych, za$ jako produkty nieistotne, traktowane jako incydentalne zrodta
dochodéw, okreslone zostaty w n = 5 biurach podrozy, co stanowito 8,1% badanej
grupy.

Istotng informacja w badaniu byt wynik dotyczacy okreslenia organizacji
turystyki senioralnej jako gtéwnego zrédta dochodu — wyboru tego dokonato jedynie
n = 1 biuro podrézy. Z powyzszych danych wynika, ze na dolno$laskim rynku
turystycznym nie ma zbyt wielu wyspecjalizowanych organizatoréw turystyki
senioralnej, wigkszos¢ traktuje t¢ grupe produktéw jako uzupeknienie swojej glownej
oferty rynkowej. Rynek organizatorow turystyki podlega cigglym zmianom i w miarg
wzrostu liczby klientow z grupy osob starszych powinna pojawic si¢ potrzeba tworzenia

wyspecjalizowanych firm oferujgcych produkty przeznaczone dla seniorow.
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Tabela 41. Charakterystyka biur podrozy pod wzgledem znaczenia oferty turystycznej
dla seniorow

Kategoria n p [95% ClI]

| 36 58,1% [45,6; 69,7]

1 20 32,3% [21,6; 44,5]

i 5 8,1% [3,1; 16,8]

v 1 1,6% [0,2; 7,3]

¥? (3) = 49,10, p=0,001, W=0,79

Legenda:
| — uzupetnienie podstawowej oferty produktowej, Il — znaczace, jednak niepodstawowe zrodto dochodéw, Il — nieistotne,

incydentalne zrodto dochoddéw, IV — glowne zrodio dochoddw.
n — liczebno$¢ badanych, p, — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, p, — proporcja odpowiedzi.

Zrédlo: opracowanie wlasne

Kolejny aspekt badawczy dotyczacy organizatoréw imprez turystycznych dla
seniorow obejmowat przygotowanie indywidualnej oferty dla tej grupy klientow.
W tabeli 42 przedstawiono wyniki badan, ktore wskazuja, ze 100% ankietowanych
przedstawicieli biur podrézy potwierdzito mozliwos$¢ przedstawienia indywidualnej
oferty turystycznej dla grup oséb starszych. Tak wysoki udzial odpowiedzi
potwierdzajagcych mozliwos¢ pracy indywidualnej z tego rodzaju grupami
turystycznymi wskazuje na rosngce zainteresowanie turystyka senioralna.

W arkuszu wywiadu znalazto si¢ pytanie dotyczace sposobu dokonywania
analizy potrzeb klientow w grupie senioralnej. Ankietowane osoby w 100%
odpowiedziaty, ze samodzielnie analizujg rynek lokalny przez wywiad z klientami
I oceng ofert konkurencji.

Ponadto analizowano efektywno$s¢ komunikacji z osobami starszymi.
Wigkszo$¢ (n = 61) ankietowanych odpowiedziata, ze nie ma zadnych problemow
z komunikacjg — podczas przedstawiania oferty turystycznej, nastgpnie W czasie jej
realizacji, jak rowniez po jej zakonczeniu; zaledwie jedna odpowiedz odzwierciedlata

drobne problemy w komunikacji interpersonalnej.
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Tabela 42. Charakterystyka biur podrozy wedlug oferty indywidualnych imprez
turystycznych dla senioréw

Kategoria n P [95% CI]
| 62 100,0%

Legenda:
| —tak.
n — liczebnosé¢ badanych, p — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji.

Zrédlo: opracowanie wlasne

4.3.2 Charakterystyka biur podrézy wedhug ich relacji
z klientami

Dziatalno$¢ turystyczna, podobnie jak inne rodzaje aktywnosci biznesowej,
wymaga analizy potrzeb obstugiwanych klientow. W grupie senioréw dziatania te staja
si¢ wyjatkowo istotne ze wzgledu na wiele czynnikéw ograniczajacych uczestnictwo
tych osob w imprezach turystycznych. Ograniczenia te, jak juz wcze$niej omoéwiono,
mogg dotyczy¢ stanu zdrowia oséb starszych, ich mozliwosci finansowych, sytuacji
rodzinnej, hierarchii potrzeb oraz umiejetnosci interpersonalnych.

Ankietowani przedstawiciele biur podrézy w 100% potwierdzili konieczno$é¢
analizy potrzeb seniorow w odniesieniu do tworzenia i realizacji imprezy turystycznej
(tabela 43). Stad w dalszej czgsci niniejszej pracy omoéwiono aspekty badawcze
dotyczace segmentacji klientow oraz analizy preferencji seniorow w obszarze doboru
srodkow transportu czy miejsc noclegowych, a takze wsparcia podczas trwania imprezy
turystycznej.

Do ustalenia potrzeb klientéw niezbedna jest bliska relacja z nimi w obszarze
komunikacji interpersonalnej. Badani przedstawiciele biur podrézy w ramach wywiadu
odpowiedzieli na pytanie dotyczace czynnikow decydujacych 0 nawigzaniu relacji
z klientami (seniorami). W wigkszosci odpowiedzi skupialy si¢ na trzech czynnikach
sprzyjajacych relacjom; byty to: osobista znajomos¢, istnienie oferty przeznaczonej dla
seniorow i cena. Takiej odpowiedzi udzielito n = 46 badanych, natomiast n = 10
okreslito, ze ich relacje z klientami w wieku senioralnym budowane sg na podstawie
doswiadczenia. Doswiadczenia 1 kontakty osobiste jako czynniki decydujace
o prawidlowych relacjach z klientami wskazato n = 6 ankietowanych przedstawicieli

biur podrézy.

124



Tabela 43. Analizowanie potrzeb seniorow W odniesieniu do tworzenia i realizacji
imprezy turystycznej

Kategoria n P [95% ClI]
I 62 100,0%

Legenda:
| —tak.
n — liczebnosé¢ badanych, p — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji.

Zrédlo: opracowanie wlasne

W tabeli 44 ujeto dane dotyczace analizy biur podrozy pod wzgledem
segmentacji klientow. Na wstepie zapytano badanych, czy prowadza tego rodzaju
dziatania w grupie seniorow. Z przedstawionych danych wynika, ze n = 61 podmiotow
segmentuje swoich klientow, natomiast n = 1 nie wykonuje takich dziatan w swojej
firmie. Miara wielkosci efektu w tym badaniu dla testu y? niezaleznosci w ogdlnej grupie
badanych osiagneta poziom V = 0,94, natomiast wartos¢ chi-kwadrat niezalezno$ci
¥? (1) wyniosta 58,06.

Tabela 44. Dokonywanie segmentacji klientow z grupy senioro6w

Kategoria n P [95% CI]
I 61 98,4% [92,7; 99,8]
1 1 1,6% [0,2; 7,3]
¥? (1) = 58,06, p < 0,001, W = 0,94
Legenda:
| —tak, Il —nie.

n — liczebnos¢ badanych, p — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, % — statystyka chi-kwadrat dobroci
dopasowania/niezaleznosci, p — poziom prawdopodobienistwa testowego dla x> dobroci dopasowania/niezaleznosci, W — miara
wielkosci efektu dla testu %2 dobroci dopasowania (gdzie W = 0,10 to maty efekt, W = 0,30 to $redni efekt, W = 0,50 to duzy efekt)
(Cohen, 1988).

Zrédlo: opracowanie wlasne

W poprzedniej analizie wykazano potrzebe segmentacji klientow, ktorg stosuje
98,4% badanych biur podrézy. Wigze si¢ to z kolejng analizg, dotyczaca
wykorzystywanych metod tych dziatan. W analizie kwestionariusza wywiadu dokonano
oceny odpowiedzi, z ktérej wynikato, ze ankietowani dokonywali segmentacji swoich
klientow w trzech kategoriach:
e wedtug wielkosci dochodow;
e wedhug ceny, jaka zaptacili za zakupione ustugi;

e wedhlug wieku.
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Przedstawiciele firm turystycznych odpowiadali na pytanie o rézne stosowane
przez nich metody segmentacji klientoéw. Dlatego tez w tabeli 45 liczba wynikow
w pozycji ,,Kategoria” jest wigksza niz liczebnos$¢ proby badawczej.

Najczesciej stosowanym Kkryterium segmentacji klientow (senioréw) byly
dochody. Pozyskanie wiarygodnych danych o dochodach klientow w przypadku
dziatalno$ci turystycznej jest dos¢ trudne i na ogédt zalezy od dobrych kontaktow
interpersonalnych przedstawicieli organizatora turystyki z klientami. Mozna réwniez
probowac oszacowa¢ dochody na podstawie ogélnie dostepnych danych finansowych
dotyczacych wysokosci $redniej emerytury w odniesieniu do branzy lub zawodu, jaki
wykonywat analizowany klient. T¢ kategorie, wedlug deklaracji przedstawicieli biur
podrézy, stosowato n = 56 podmiotow.

Kolejnym kryterium segmentacji klientow byta cena za ustugi biura podrézy
akceptowalna dla klientow. Mozna ja byto stosunkowo doktadnie zweryfikowac
w zwigzku z dostepem do danych zréodlowych, ktore firmy moglty przechowywaé
| przetwarzac. Z tej formy okreslania grup klientow korzystato n = 37 badanych firm.

Trzecim kryterium segmentacji klientoéw byt ich wiek; kryterium to stosowato
n = 25 podmiotow. Przedstawione dane dowodzg profesjonalizmu osob prowadzacych
dziatalnos¢ turystyczng, ktory zapewne poprawia komunikacje z klientami

I efektywnos$¢ organizacji imprez turystycznych oferowanych seniorom.

Tabela 45. Charakterystyka biur podrozy — metoda segmentacji klientow z grupy
seniorow

Kategoria n p1[95% ClI] D>
| 54 87,1% [77,1; 93,7] 46,6%
1 37 59,7% [47,3; 71,2] 31,9%
1l 25 40,3% [28,8; 52,7] 21,6%
Ogolem 116 187,1% 100,0%
Legenda:
| — dochody, Il — cena, Il —wiek.

n — liczebnoé¢ badanych, p, — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, p, — proporcja odpowiedzi.

Zrédlo: opracowanie wlasne

Biura podrozy dziatajace na polskim rynku turystyki senioralnej w wigkszosci
analizujg I przygotowuja swoja ofertg turystyczng na podstawie dopasowania cenowego
akceptowanego przez klientow. W segmencie osob starszych staje si¢ to czesto

podstawowym czynnikiem uwzglednianym przy podejmowaniu decyzji zakupowych.
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Takie wnioski wysunigto rowniez po opracowaniu danych zebranych w kwestionariuszu
wywiadu, w ktérym na n = 62 badanych biur podrézy ankietowani przedstawiciele
w 100% potwierdzili, ze cena produktu turystycznego jest glownym wyznacznikiem
mozliwo$ci realizacji imprezy turystycznej dla seniorow. Wyniki badan w tym obszarze

przedstawia tabela 46.

Tabela 46. Cena produktu turystycznego jako gtowny wyznacznik mozliwosci
realizacji imprezy turystycznej dla senioréw

Kategoria n P [95% CI]
I 62 100,0%

Legenda:
| —tak.
n — liczebno$¢ badanych, p — proporcja badanych, Cl — przedzial ufnoéci dla proporcji.

Zrédlo: opracowanie wlasne

W trakcie wywiadu z przedstawicielami biur podrozy przeprowadzono analize
probleméw komunikacyjnych pomigdzy pracownikami biura a klientami z grupy
senioréw. Wyniki tych badan przedstawiono w tabeli 47, w ktérej wyr6zniono dwie
odpowiedzi dotyczace kwestii komunikacji interpersonalnej. Pierwszym i zarazem
najliczniej przedstawianym argumentem dotyczacym przekazywania i odbioru
informacji migdzy pracownikami biura turystycznego a klientami seniorami byto
stwierdzenie, ze tego rodzaju problemy w firmie nie istniejg. Takiej odpowiedzi
udzielito n = 59 ankietowanych. Zaledwie n = 3 biura staraja si¢ eliminowa¢ takie
problemy, co moze dowodzi¢ wysokiego poziomu obstugi seniorow, jak rowniez
potrzeby budowania prawidtowych relacji z ta grupa klientow.

Miara wielkoéci efektu w tym badaniu dla testu y* niezaleznosci W ogélne;
grupie badanych osiggneta poziom V = 0,82, natomiast wartos¢ chi-kwadrat

niezaleznosci y* (1) wyniosta 50,58.
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Tabela 47. Problemy komunikacyjne pomiedzy pracownikami biura a klientami
seniorami

Kategoria n P [95% CI]
I 59 95,2% [87,6; 98,6]
1 3 4,8% [1,4;12,4]

72 (1) = 50,58, p < 0,001, W = 0,82

Legenda:

| — nie mamy tego rodzaju problemoéw, Il — staramy sie¢ eliminowa¢ tego rodzaju problemy.

n — liczebno$¢ badanych, p — proporcja badanych, CI — przedziat ufnosci dla proporcji, x* — statystyka chi-kwadrat dobroci
dopasowania/niezaleznoéci, p — poziom prawdopodobiefistwa testowego dla * dobroci dopasowania/niezaleznosci, W — miara
wielkosci efektu dla testu % dobroci dopasowania (gdzie W = 0,10 to maty efekt, W = 0,30 to éredni efekt, W = 0,50 to duzy efekt)
(Cohen, 1988).

Zrédlo: opracowanie wlasne

Analizujac preferencje klientow biur podrozy, stwierdzono znaczace ich
zroznicowanie, ktore powoduje, ze organizatorzy imprez turystycznych probuja
wzbogaca¢ swoje oferty o produkty innych, wspotpracujacych podmiotéw. Wywiad
przeprowadzony wsrod organizatoroOw imprez turystycznych potwierdzit stosowanie
takich praktyk dla zwigkszenia atrakcyjnosci oferty produktowej. W tabeli 48
przedstawiono wyniki badan dotyczacych stopnia wykorzystania ofert innych biur
podrozy. Ze wzgledu na istotny charakter tego rodzaju dziatan dla firm wprowadzono
do arkusza wywiadu mozliwo$¢ okreslenia udziatu procentowego ofert innych
organizatorow W sprzedawanych imprezach dla senioroéw.

W analizie wyselekcjonowano trzy kategorie dotyczace wykorzystania ofert

innych biur podrozy:

e |-—0% — brak wprowadzania obcej oferty do sprzedazy;
o |1-10-20%;
e |l —powyzej 30%.

Przedstawione wyzej kategorie opracowano na podstawie odpowiedzi
ankietowanych przedstawicieli biur podrozy, co wptywa na skale okreslajaca parametr
wielkosci wykorzystania innych ofert w przedziatach 10-20%, a nastepnie powyzej
30%. Ankietowani nie uwzglednili bowiem w swoich odpowiedziach przedziatu
20-30%. Najwigcej odpowiedzi na to pytanie odnotowano w kategorii 10-20% (n = 34
badane podmioty). Stopien wykorzystania obcych ofert w udziale powyzej 30%
zadeklarowato n = 16 badanych firm. Najmniej liczng grupg byty biura, ktore nie
korzystaty z ofert innych biur podrézy w celu uzupetienia swojego katalogu produktow

przeznaczonych dla seniorow — takich podmiotow odnotowano n = 12.
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Tabela 48. Stopnien wykorzystania oferty innych biur podrézy w celu wzbogacenia
wilasnych produktéw dla senioréw

Kategoria n P [95% ClI]
I 12 19,4% [11,0; 30,5]
1 34 54,8% [42,5; 66,8]
1l 16 25,8% [16,2; 37,6]

2 (2) = 13,29, p=0,001, W = 0,21

Legenda:

1 — 0%, Il —10-20%, 111 — > 30%.

n — liczebno$¢ badanych, p — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, x* — statystyka chi-kwadrat dobroci
dopasowania/niezaleznosci, p — poziom prawdopodobiefistwa testowego dla x> dobroci dopasowania/niezaleznosci, W — miara
wielkosci efektu dla testu ? dobroci dopasowania (gdzie W = 0,10 to maty efekt, W = 0,30 to sredni efekt, W = 0,50 to duzy efekt)
(Cohen, 1988).

Zrédlo: opracowanie wlasne

Sprzedaz ustug turystycznych opiera si¢ na wysokim poziomie zaufania migdzy
biurem podrézy a jego klientami, stad stosowana jest w firmach analiza posprzedazowa,
ktora ma na celu okreslenie jakosci zrealizowanej imprezy turystycznej. W tabeli 49
przedstawiono dane dotyczace analizy posprzedazowej oferty dla senioréw zebrane
podczas wywiadu z przedstawicielami przedsiebiorstw turystycznych.

Analizie poddano n = 62 biura podrozy, z ktorych n = 58 dokonywato analizy
posprzedazowej, natomiast n = 4 nie prowadzily takich badan wsrod swoich klientow.
Analiza po zakonczeniu imprezy turystycznej jest jedng z form oceny jakosci ustug
$wiadczonych przez firme turystyczng. Ponadto, jak stwierdzili ankietowani, podczas
tego procesu mozna nawigzac lepsze kontakty interpersonalne z klientami. Gdy grupy
seniorow majg mozliwo$¢ oceny ustugi turystycznej, przedstawiciele organizatora moga
zminimalizowa¢ bledy w programach kolejnych wyjazdow. Wigkszos¢ ankietowanych
przedstawicieli biur podrézy uznata dzialania zwigzane z ocena posprzedazowa za
niezbedne i majace istotny wptyw na prawidtowe przygotowywanie oferty dla seniorow.
W tym badaniu miara wielkosci efektu dla testu y? niezaleznosci W ogolnej grupie
badanych osiggneta poziom V = 0,65, natomiast warto§¢ chi-kwadrat niezaleznosci
¥? (1) wyniosta 40,03.

129



Tabela 49. Stosowanie analizy posprzedazowej oferty dla senioréw

Kategoria n P [95% ClI]
I 58 93,5% [85,4; 97,8]
1 4 6,5% [2,2; 14,6]
¥? (1) = 40,03, p < 0,001, W =0,65
Legenda:
| —tak, Il - nie.

n — liczebno$¢ badanych, p — proporcja badanych, CI — przedziat ufnoéci dla proporcji, x% — statystyka chi-kwadrat dobroci
dopasowania/niezaleznoéci, p — poziom prawdopodobiefistwa testowego dla y* dobroci dopasowania/niezaleznoéci, W — miara
wielkosci efektu dla testu %2 dobroci dopasowania (gdzie W = 0,10 to maty efekt, W = 0,30 to $redni efekt, W = 0,50 to duzy efekt)
(Cohen, 1988).

Zrédlo: opracowanie wlasne

Weczesniej wykazano, ze skuteczna komunikacja z Kklientem stanowi
nieodzowny czynnik prawidtowej jego obstugi. Proces ten jest bezposrednio zalezny od
prawidtowych relacji miedzy pracownikami biura turystycznego a jego klientami.
W wywiadzie 2z przedstawicielami organizator6w turystyki dla seniorow
zweryfikowano czynniki decydujace 0 nawigzywaniu kontaktow z klientami
seniorami uczestniczacymi W organizowanych przez te firmy wyjazdach. Wyniki badan
wpisano do arkusza wywiadu, a nastgpnie opracowano w formie zestawienia, ktore
przedstawiono w tabeli 50. Ankietowani w wigkszosci odpowiadali na pytanie z tego
obszaru badawczego w sposob podobny, dzigki czemu mozna byto skategoryzowaé
prezentowane czynniki wptywajace na relacje klientami. Wsrod wymienianych

elementow wyrozniono cztery ich kategorie:

e | —osobista znajomos¢;
e |l - oferta przeznaczona dla seniorow;
e [l —ceng;

e IV —doswiadczenie.

W odpowiedziach udzielanych podczas wywiadu przedstawiciele biur podrozy
wymieniali po klika kategorii, czego wynikiem jest wigksza ogolna liczba odpowiedzi
w stosunku do liczby analizowanych podmiotow (n = 62). Najczgsciej wybieranymi
czynnikami majacymi decydujacy wplyw na nawigzanie relacji z klientami seniorami
byty: osobista znajomos¢, oferta przeznaczona dla seniordéw i cena; rzadziej podawano
argument dotyczacy doswiadczenia zawodowego. Jak wynika z przedstawionej analizy,
relacje z seniorami sa traktowane w badanych podmiotach gospodarczych w sposob
nadrzedny, co zapewne skutkuje dobrymi relacjami oraz skuteczng komunikacja

przedsprzedazowg i posprzedazows.
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Tabela 50. Czynniki decydujace 0 nawigzywaniu relacji z klientem seniorem

Kategoria n P1 [95% ClI] D2
| 42 79,2% [67,0; 88,4] 30,7%
I 42 79,2% [67,0; 88,4] 30,7%
i 42 79,2% [67,0; 88,4] 30,7%
v 11 20,8% [11,6; 33,0] 8,0%
Ogélem 137 258,4% 100,0%
Legenda:
| — osobista znajomos¢, Il — oferta przeznaczona dla seniorow, Il — cena, IV — do$wiadczenie.

n — liczebno$¢ badanych, p, — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, p, — proporcja odpowiedzi.

Zrédlo: opracowanie wlasne

Biura turystyczne obstuguja w ramach swojej dziatalno$ci réznego rodzaju
klientow z segmentu seniorow — zaréwno 0soby indywidualne, jak i zorganizowane
grupy. Prowadzac wywiad w ramach badan dotyczacych pracy organizatorow turystyki
senioralnej, wymieniono cztery rodzaje klientow przez nich obstugiwanych. W tabeli
51 przedstawiono zbiorcze wyniki wywiadow, z ktorych wynika, ze analizowane biura
prowadza obstuge wielu kategorii klientéw. Dominowaty odpowiedzi wskazujace na
obstuge klientoéw indywidualnych, wymienionych przez wszystkich uczestnikow
badania. Kolejnym rodzajem klientow, obstugiwanym przez n = 57 organizatorow
turystyki, byty grupy z klubow seniora, nastepnie n = 55 organizatorow wymienito
zwiazki wyznaniowe i n = 29 instytucje samorzadowe. Badani przedstawiciele biur
podrozy nie wskazali w swoich odpowiedziach uniwersytetow trzeciego wieku, co moze
by¢ wynikiem samodzielnego organizowania przez te stowarzyszenia wyjazdow
I imprez turystycznych. Ustawa o imprezach turystycznych i powigzanych ustugach
turystycznych umozliwia tego typu jednostkom okazjonalng organizacje wyjazdow
turystycznych. Analiza wskazuje na wysoki poziom zainteresowania badanych biur
podrézy turystyka senioralng, W kazdej jej formie — zarowno dla klientow

indywidualnych, jak i dla zorganizowanych grup seniorow.
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Tabela 51. Rodzaje klientow korzystajacych z oferty biura

Kategoria n P1 [95% ClI] D2
| 62 100,0% 30,5%
1 57 91,9% [83,2; 96,9] 28,1%
11 55 88,7% [79,1; 94,8] 27,1%
v 29 46,8% [34,7; 59,1] 14,3%
Ogotem 203 327,4% 100,0%
Legenda:
| — osoby fizyczne, Il — kluby seniora, 1l — zwiazki wyznaniowe, IV instytucje samorzadowe.

n — liczebnos¢ badanych, p, — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, p, — proporcja odpowiedzi.

Zrédlo: opracowanie wlasne

4.3.3 Charakterystyka dzialan promocyjnych i sprzedazowych
stosowanych w biurach podrézy

Biura podrozy, dziatajac na rynku turystycznym, intensyfikujg swoje dziatania
majace na celu skuteczne dotarcie do klientow przez prezentacje swojej oferty
produktowej. Promocja imprez turystycznych oferowanych seniorom wymaga
indywidualnych rozwigzan, ktore sprawia, ze prezentacja ofert bedzie zrozumiata.
Ankietowani przedstawiciele biur podrozy wskazali najczesciej stosowane w swoich
firmach sposoby prezentacji oferty produktowej na rynku. Otrzymane wyniki badania
z tego obszaru przedstawiono w tabeli 52, w ktorej okreslono trzy podstawowe formy
prezentacji oferty.

Najwiecej ankietowanych przedstawicieli firm turystycznych (n = 55) wskazato
Internet jako nowa i efektywna forme prezentacji oferty; z reguty dodawali oni jednak,
ze taka prezentacja powinna by¢ wspierana bezposrednimi kontaktami z seniorami oraz
formg tradycyjng — ulotkami, ktore seniorzy moga spokojne przechowywaé¢ w domu
w celu doktadnego zapoznania si¢ z ofertg. Laczna liczba tych wynikow jest wigksza
niz liczebnos$¢ proby badawczej, gdyz ankietowani wskazywali wigcej niz jeden sposob
prezentacji oferty produktowej biura. Analiza odzwierciedla znaczace zmiany w formie
komunikacji z seniorami, ktorzy w coraz wigkszej liczbie postuguja si¢ Internetem jako

formg komunikacji i pozyskiwania informacji na temat ofert turystycznych.
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Tabela 52. Sposoby prezentacji oferty produktowej biura podrozy

Kategoria n P1[95% ClI] D2
| 55 88,7% [79,1; 94,8] 34,8%
1 53 85,5% [75,2; 92,6] 33,5%
11 50 80,6% [69,5; 89,0] 31,6%
Ogoltem 158 254,8% 100,0%
Legenda:
| — Internet, Il — bezposrednie spotkania z klientami, 111 — ulotki.

n — liczebnos¢ badanych, p, — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, p, — proporcja odpowiedzi.

Zrédlo: opracowanie wlasne

Dziatalnos¢ turystyczna, a w szczegdlnosci prowadzenie biura podrézy, wymaga
od os6b pracujacych na rzecz turystow wysokich kwalifikacji zawodowych
I odpowiedniego przygotowania psychologicznego. Te umiejetnosci majg istotne
znaczenie przy kreowaniu imprez turystycznych. Dlatego ankietowani przedstawiciele
biur podrozy wskazywali w wywiadzie swoje najwazniejsze zasoby zwigzane
z tworzeniem, obstuga i analiza rynku w odniesieniu do oferty turystycznej dla
senioréow. Ten czynnik byt traktowany w kwestionariuszu wywiadu jako pytanie, na
ktore mozna byto odpowiada¢ w formie otwartej; podczas wywiadu nie sugerowano
zadnych odpowiedzi.

W tabeli 53 zebrano wyniki tego badania. W celu usystematyzowania

odpowiedzi, odnoszac si¢ do ich tresci, wyrdzniono szes¢ kategorii:

o | —wlasciciele;
e |l —gotowka;
e Il - ludzie z pomystami (pracownicy);

e |V — komputerowe programy rezerwacyjne;
e V-—inne;
e VI - programy dokonujace analizy rynkowych z obszaru turystyki.

Wedtug badanych podstawowym zasobem biura majacym wplyw na tworzenie,
obstuge i analize rynku w odniesieniu do oferty turystycznej dla senioréw byli
wiasciciele oraz pracownicy z pomystami. Jest to bardzo interesujacy wynik ze wzgledu
na konieczno$¢ prowadzenia intensywnych dziatan zwigzanych z komunikacja
interpersonalng z klientem. Zasoby ludzkie w firmach turystycznych zostaty
szczegblnie docenione podczas pandemii COVD-19 i po odblokowaniu rynku

turystycznego.
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Kolejnym zasobem, ktory wymienili badani, byta gotdwka, majgca znaczacy
wplyw nie tylko na tworzenie produktow, ale takze — co najwazniejsze — na utrzymanie
ptynnosci finansowej firmy i mozliwos¢ zatrudnienia najlepszych pracownikow.

Te trzy zasoby zostaly uwzglednione w wypowiedziach przez wigkszosé
badanych. Kolejnym zasobem wymienianym w badaniu i majgcym réwniez istotne
znaczenie byly komputerowe programy rezerwacyjne, ktorych istotng wartos¢ jako
zasobu firmy w odniesieniu do obstugi seniorow wskazato n = 37 badanych. Pozostate
kategorie zasobow firmy wymieniano jako uzupeinienie dziatalnosci; czgsto byly to

réwniez rozwigzania informatyczne indywidualnie zaprojektowane na potrzeby biura.

Tabela 53. Najwazniejsze zasoby biura zwiazane z tworzeniem, obstugg i analiza rynku
w odniesieniu do oferty turystycznej dla seniorow

Kategoria n P1[95% ClI] D2
I 58 93,5% [85,4; 97,8] 29,0%
1 56 90,3% [81,1; 95,9] 28,0%
i 41 66,1% [53,8; 77,0] 20,5%
v 37 59,7% [47,3; 71,2] 18,5%
\% 5 8,1% [3,1; 16,8] 2,5%
VI 3 4,8% [1,4; 12,4] 1,5%
Ogélem 200 322,5% 100,0%
Legenda:
| — wiadciciele, 11 — gotowka, 11l — ludzie z pomystami (pracownicy), IV — komputerowe programy rezerwacyjne, V — inne,

VI — programy dokonujace analizy rynkowych z obszaru turystyki.
n — liczebnos¢ badanych, p, — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnos$ci dla proporcji, p, — proporcja odpowiedzi.

Zrédlo: opracowanie wlasne

Ankietowani przedstawiciele firm organizujacych imprezy turystyczne dla
senior6w omawiali rowniez swoja oferte produktowa, ze szczegdlnym uwzglednieniem
imprez przeznaczonych dla osob starszych. Wyniki przeprowadzonego badania
przedstawiono w tabeli 54. W celu opracowania danych analitycznych dokonano
klasyfikacji odpowiedzi pod wzgledem czestosci ich przedstawiania, czego efektem
byto wyroznienie dziewigciu kategorii produktow oferowanych seniorom.

Najczgséciej wskazywanymi w badaniu ofertami przeznaczonymi dla o0sob
starszych byty wycieczki krajowe (n = 36) i wycieczki egzotyczne (n = 33) (lacznie
P, = 45,7% proporcji udzielonych odpowiedzi). Kolejne produkty wymienione podczas
wywiadu to krajowe wycieczki autokarowe (p, = 17,2% udzielonych odpowiedzi)

i wyjazdy =zagraniczne (p, = 13,9%). Wyniki te mogg dowodzi¢ wyzszego
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zainteresowania sprzedazag wilasnych imprez turystycznych. Pozostate produkty,
ktorych udziat w odpowiedziach byt znacznie nizszy, dotyczyly oferty turystycznej
innych podmiotow — czesto byly to osrodki wczasowe, sanatoria, hotele, parafie
i organizacje wyznaniowe. Dos¢ znaczacy W tej analizie okazat sie niski wynik w grupie
wycieczek autokarowych po Europie (n = 5) i wycieczek autokarowych po krajach
osciennych (n = 5). Przyczyng niskiego ulokowania tych produktow przez badanych
byta niepewna sytuacja pandemiczna, ktéra znaczaco wptywata na podréze zagraniczne

w zwigzku z licznymi ograniczeniami.

Tabela 54. Produkty turystyczne dla senioré6w — zréznicowany stopien preferencji

Kategoria n P1 [95% ClI] D2
| 36 58,1% [45,6; 69,7] 23,8%
1 33 53,2% [40,9; 65,3] 21,9%
11 26 41,9% [30,3; 54,4] 17,2%
v 21 33,9% [23,0; 46,2] 13,9%
\Y 12 19,4% [11,0; 30,5] 7,9%
\4 9 14,5% [7,4; 24,8] 6,0%
1 5 8,1% [3,1; 16,8] 3,3%
VI 5 8,1% [3,1; 16,8] 3,3%
IX 4 6,5% [2,2; 14,6] 2,6%
Ogoélem 151 243,7% 100,0%
Legenda:
I — wyjazdy krajowe, Il —wycieczki egzotyczne, 111 — wycieczki autokarowe krajowe, 1V — wyjazdy zagraniczne, V — wczasy

w Polsce, VI — turnusy rehabilitacyjne, VII — wycieczki autokarowe po Europie, VIII — wycieczki autokarowe po krajach
o$ciennych, IX — pielgrzymki.
n — liczebnoé¢ badanych, p, — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, p, — proporcja odpowiedzi.

Zrédlo: opracowanie wlasne

4.3.4 Charakterystyka czynnikow decydujacych o wyborze
oferty

Wsrod czynnikow majacych wptyw na decyzje o zakupie ustug turystycznych
W grupie senioré6w cena stanowita podstawowe kryterium wyboru. W wywiadzie
z przedstawicielami biur podrozy dokonano oceny czynnikéw branych pod uwage
podczas projektowania imprezy turystycznej dla senioréw. Pozyskane informacje
przedstawiono w tabeli 55, w ktorej skategoryzowano otrzymane odpowiedzi.
Ankietowani wskazali (p; = 100% proporcji badanych) na cene ustug czastkowych oraz

ostateczng cen¢ ofertowa, uznajac je za czynniki silnie wptywajace na opracowanie
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oferty turystycznej dla seniorow. Kolejnym czynnikiem bylo miejsce, do ktorego
skierowane zostang 0soby starsze w ramach ustugi turystycznej (n = 48 ankietowanych).
Istotnym wynikiem tego badania byto okreslenie zaledwie dwoch czynnikéw majacych

znaczenie dla oferty turystycznej przeznaczonej dla seniorow.

Tabela 55. Czynniki analizowane przez firmy turystyczne podczas opracowania oferty
turystycznej dla senioréw

Kategoria n P1[95% ClI] D2
| 62 100,0% 56,4%
1 48 77,4% [65,9; 86,4] 43,6%
Ogolem 110 177,4% 100,0%
Legenda:

| — cena, Il — miejsce.
n — liczebnos¢ badanych, p, — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, p, — proporcja odpowiedzi.

Zrédlo: opracowanie wlasne

Jak wynika z przeprowadzonej wyzej analizy, cena jest istotnym czynnikiem
majacym wplyw na proces opracowywania imprezy turystycznej dla senioréw. Na cen¢
produktu turystycznego sktada si¢ jednak zazwyczaj kilka ustug, ktore stanowig
integralng cato$¢. W zwiagzku z tym przedstawiciele firm turystycznych w ramach
przeprowadzonego wywiadu okreslili ustugi i optaty istotne dla ustalenia ceny produktu.
W tabeli 56 przedstawiono wyniki tych badan, ktore wskazuja, ze dla wszystkich
uczestnikow badania transport i noclegi bezposrednio wiazg si¢ z ceng produktow
oferowanych osobom starszym i maja na nig najwickszy wptyw. Optaty za te ushugi
w niewielkim stopniu zalezg od samych organizatorow imprez turystycznych, co
W znaczacy sposOb ogranicza mozliwos¢ ich redukcji, a tym samym obnizenia cen
oferowanych produktow. Kolejng ustuga, ktora ankietowani uznali za bezposrednio
zwigzang Z ceng senioralnej imprezy turystycznej, jest obstuga pilota wycieczek. Ustuge
pilotazu wymienito n = 54 badanych, co wskazuje na jej istotne znaczenie dla
prawidtowego zorganizowania wycieczki dla osob starszych, dla ktorych niezbgdne jest
dopasowanie personalne w tym obszarze obstugi. Kosztem najmniej istotnym okazaty
si¢ oplaty zwigzane z wyzywieniem. Na t¢ pozycj¢ W tworzeniu oferty wskazato n = 5
analizowanych biur, co moze $wiadczy¢ 0 taczeniu kosztow noclegu z ustuga
wyzywienia 0raz 0 wprowadzaniu podczas imprez turystycznych opcji wyzywienia we

wlasnym zakresie.
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Tabela 56. Ustugi i optaty zwigzane z ceng produktéw turystycznych oferowanych
seniorom

Kategoria n P1[95% CI] D2
| 62 100,0% 33,9%
1 62 100,0% 33,9%
11 54 87,1% [77,1; 93,7] 29,5%
v 5 8,1% [3,1; 16,8] 2,7%
Ogélem 183 295,2% 100,0%
Legenda:
| —transport, Il — noclegi, Il — obstuga pilota, IV — wyzywienie.

n — liczebno$¢ badanych, p, — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, p, — proporcja odpowiedzi.

Zrédlo: opracowanie wlasne

Podczas wywiadu z przedstawicielami firm turystycznych omoéwiono ustuge
transportowa jako istotny czynnik zwigzany z kosztami organizacji i przygotowania
imprezy turystycznej dla seniorow. Poniewaz ankietowani wymieniali ré6zne formy
wykorzystywanego transportu, wyniki zestawiono w formie tabeli, w ktorej wyr6zniono
pie¢ kategorii. Szczegotowe wyniki zamieszczono w tabeli 57.

Srodkiem transportu najczesciej proponowanym przez organizatoréw turystyki
senioralnej byt autokar turystyczny — czarterowany, przeznaczony wytacznie na uzytek
uczestnikow realizowanej imprezy. Kolejnymi formami transportu podczas imprez
turystycznych organizowanych przez ankietowane biura podrozy byty: samochod
osobowy (n = 37 firm proponowato ten sposob podrézowania) oraz samolot (oferowaty
go n = 33 firmy). Ofert¢ z wykorzystaniem transportu kolejowego proponowaty n = 23
biura, natomiast statek pasazerski jako srodek transportu podczas imprezy turystycznej
oferowato n = 7 ankietowanych firm.

Przeprowadzone badanie wykazalo dominacj¢ ofert turystycznych
przeznaczonych dla seniorow opartych na transporcie autokarowym. Wynik ten
wskazuje na popularnos¢ tego srodka transportu, szczegdlnie w grupie wycieczek
krajowych jednodniowych, jak rowniez objazdowych imprez turystycznych. Transport
autokarowy jest rowniez czegsto wykorzystywany podczas imprez oferowanych grupom
zorganizowanym, co W segmencie turystyki senioralnej ma istotne znaczenie dla biur

podrozy, ktore traktuja tego rodzaju oferte jako stosunkowo rentowng dla firmy.
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Tabela 57. Rodzaj transportu proponowany do realizacji imprezy turystycznej dla
seniorow

Kategoria n P1[95% CI] D2
| 62 100,0% 38,3%
1 37 59,7% [47,3; 71,2] 22,8%
11 33 53,2% [40,9; 65,3] 20,4%
v 23 37,1% [25,9; 49,5] 14,2%
\Y 7 11,3% [5,2; 20,9] 4,3%
Ogélem 162 261,3% 100,0%
Legenda:
| — autokar (turystyczny — czarterowany), Il — wlasny samochod, 11l — samolot, IV — pociag, V — statek pasazerski.

n — liczebnos¢ badanych, p, — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, p, — proporcja odpowiedzi.

Zrédlo: opracowanie wlasne

Kolejng grupe kosztow istotnych w przygotowaniu imprezy turystycznej
oferowanej seniorom stanowig ustugi noclegowe. Ankietowani przedstawiciele firm
turystycznych okreslili rodzaj noclegu proponowanego przy realizacji imprezy
turystycznej dla seniorow. Informacje otrzymane podczas wywiadu wpisano do arkusza
badania, a nastgpnie opracowano i wprowadzono do tabeli analitycznej, w ktorej
wyodrgbniono szes¢ form noclegu proponowanych seniorom. Tabela 58 przedstawia
otrzymane wyniki tego badania.

Podstawowy rodzaj ustugi noclegowej to hotel dwugwiazdkowy, ktory
wymienili wszyscy przedstawiciele biur podrozy bioracy udziat w ankiecie. Poza ta
forma noclegu wskazano roéwniez hotele trzygwiazdkowe i o wyzszym standardzie
(n = 58 ankietowanych firm). Kolejnym wymienionym rodzajem ustugi noclegowej
byty domy sanatoryjne (n = 50), nastepnie domy wczasowe (n = 44), motele (n = 36)

i domy pielgrzyma (n = 30).
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Tabela 58. Rodzaj noclegu proponowany do realizacji imprezy turystycznej dla
seniorow

Kategoria n P1[95% CI] D2

| 62 100,0% 22,1%

1 58 93,5% [85,4; 97,8] 20,7%

11 50 80,6% [69,5; 89,0] 17,9%

v 44 71,0% [58,9; 81,1] 15,7%

\Y 36 58,1% [45,6; 69,7] 12,9%

\4 30 48,4% [36,3; 60,7] 10,7%

Ogélem 280 451,6% 100,0%
Legenda:
| — hotele dwugwiazdkowe, Il — hotele trzygwiazdkowe i 0 wyzszym standardzie, 11 — domy sanatoryjne, IV — domy wczasowe,

V — motele, VI — domy pielgrzyma.
n — liczebno$¢ badanych, p, — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, p, — proporcja odpowiedzi.

Zrédlo: opracowanie wlasne

Ustuga turystyczna jest pewnego rodzaju realizacja marzenia jej odbiorcy.
W niniejszym badaniu marzenia realizowaly osoby z duzym doswiadczeniem
zyciowym, dla ktorych kolejne wyzwania nie zawsze moga by¢ odkrywcze, a tym
samym spetniajace oczekiwania. Zadania majace na celu odnalezienie akceptowanych
przez senioréw programow imprez turystycznych, ktore beda zaspokajaty ich
potrzeby, wykonujg organizatorzy turystyki, inspirowani czynnikami ekonomicznymi
I spotecznymi. Przeprowadzony wywiad z przedstawicielami firm turystycznych
wskazal gtéwne zrodta inspiracji do tworzenia produktow turystycznych dla seniorow.
Kwestie t¢ omawiano w formie dyskusji, co w efekcie koncowym skutkowato
odnotowaniem w arkuszu wywiadu istotnych informacji na temat zrodet pomystow
dotyczacych programu imprez senioralnych.

Opracowane wyniki zebrano w tabeli 59, w ktorej wyodrgbniono pigé kategorii
inspiracji do tworzenia produktow turystycznych dla seniorow.

Najwigcej ankietowanych odpowiadato, ze w ich firmach inspiracjg do dziatania
przy tworzeniu produktow turystycznych dla osob starszych byty kluby seniora i ich
liderzy, co moze $wiadczy¢ o dobrej wspotpracy analizowanych biur z tego rodzaju
organizacjami. Kolejng inspiracjc W tym obszarze dziatania firm turystycznych
stanowili znajomi (n = 29 ankietowanych), nast¢pnie rodzina (n = 24), wtasna analiza
rynku (n = 10), sami klienci (n = 5). Przedstawione wyniki mogg sugerowac, ze zrodtem
inspiracji dla przedsi¢biorcow turystycznych sa przede wszystkim sami seniorzy, gdyz

udzielone odpowiedzi skupiaja si¢ na tej grupie spotecznej w réznych odniesieniach.
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Tabela 59. Zrodta inspiracji do tworzenia produktow turystycznych dla seniorow

Kategoria n P1[95% CI] D2
| 30 48,4% [36,3; 60,7] 30,6%
1 29 46,8% [34,7; 59,1] 29,6%
11 24 38,7% [27,3; 51,1] 24,5%
v 10 16,1% [8,6; 26,7] 10,2%
\Y 5 8,1% [3,1; 16,8] 5,1%
Ogélem 98 158,1% 100,0%
Legenda:
| — kluby seniora i ich liderzy, Il — znajomi, Il — rodzina, IV — wiasna analiza rynku, V — sami klienci.

n — liczebnos¢ badanych, p, — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, p, — proporcja odpowiedzi.
Zrédlo: opracowanie wlasne

Opracowane wyniki badan opartych na wywiadzie bezposrednim
z przedstawicielami biur podroézy wykazaty ich wysokie zainteresowanie turystyka
senioralna. Rynek ustug dla osob starszych w Polsce, a tym samym na Dolnym Slasku,
bedzie si¢ dynamicznie rozwijat, czego dowodem jest sytuacja demograficzna i srednia
dhugo$¢ zycia. Tym samym potrzeby w obrgbie ustug turystycznych osob starszych
réwniez beda si¢ zmieniaty wraz ze zmianami spotecznymi i pojawianiem si¢ wsrod
0sob starszych nowych pokolen, ktore moga si¢ cechowaé¢ odmiennymi potrzebami niz
poprzednicy. Tworzenie nowych modeli biznesowych w tym segmencie rynku
turystycznego determinowane bedzie nowymi formami badan potrzeb i preferencji

klientow.

4.4  Ocena ofert turystycznych dla senioréw w §wietle wykonanych
badan

Oceniajac oferty turystyczne przeznaczone dla seniorow, zastosowano arkusz
ankietowy przedstawiony wytonionej grupie seniorow. Analiza byta oparta na siedmiu
zagadnieniach, ujetych w pytaniu 15 kwestionariusza ankietowego. Odpowiedzi na to
pytanie udzielaty osoby zainteresowane imprezami turystycznymi organizowanymi
przez biura turystyczne. Ogoélna liczba przekazanych do analizy ankiet z tym
zagadnieniem badawczym wynosita n = 610, co stanowito 61% wszystkich
ankietowanych senioro6w. Respondenci oceniajgcy dziatania organizatorow turystyki

mogli wyrazi¢ opini¢ W czterech kategoriach:
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e | kategoria — dobrze;

o |l kategoria — Zle;

e Il kategoria — nie mam zdania;

e |V Kkategoria — nie korzystam z oferty biur podrézy.

Wyniki zebrane w ankiecie przedstawiono w postaci analitycznej w tabeli 60,

z podziatem wzgledem ptci badanych, jak rowniez ogolnej oceny biur podrozy. Badane
osoby w wigkszosci, bo w 85,7%, ocenity dzialania organizatorow turystyki dobrze;
zaledwie 4,4% senioréw wyrazito odmienng ocen¢ tych dziatan. Osoby, ktére nie
korzystaty z oferty biur podrozy, a wypekity ten arkusz badawczy, stanowity 7,4%
badanych w tym obszarze; zaledwie 2,5% ankietowanych nie miato zdania w ocenie
dziatan biur podrozy. Grupa kobiet, ktére wyrazity swoja opini¢ na temat dziatania
organizatorow turystyki, w wigkszosci ocenita dobrze ich prace; podobng sytuacje
odnotowano ws$réd mezczyzn. Tak dobra ocena dziatalnosci biur podrozy, jaka
przedstawili seniorzy, wydaje si¢ nieco zaskakujaca i moze dowodzi¢ dobrych relacji
miedzy organizatorami turystyki a ich klientami. Kilkuprocentowe oceny negatywne
moga z kolei by¢ spowodowane niewlasciwa obstuga przez przedstawicieli biura

podrozy.

Tabela 60. Ocena dziatania biur podrozy / organizatorow turystyki

Kategoria Ogolem (n = 610) Kobiety (n = 388) Mezczyzni (n = 222)
n P [95% CI] n P [95% CI] n P [95% CI]
| 523 85,7% [82,8; 88,3] 334 86,1% [82,4; 89,3] 189 85,1% [80,0; 89,3]
11 27 4,4% [3,0; 6,3] 19 4,9% [3,1; 7,4] 8 3,6% [1,7; 6,7]
111 15 2,5% [1,4; 3,9] 8 2,1% [1,0; 3,9] 7 3,2% [1,4;6,1]
v 45 7,4% [5,5; 9,7] 27 7,0% [4,7;9,8] 18 8,1% [5,1; 12,2]
¥ (3) = 1203,17, p < 0,001, ¥? (3) = 773,96, p < 0,001, ¥? (3) = 429,50, p < 0,001,
W=1,40 W=141 W=1,39
¥? (3) = 1,49, p = 0,686, V = 0,05
Legenda:
| —dobrze, Il - zle, 11l — nie mam zdania, IV — nie korzystam z oferty biur podrozy.

n — liczebnos¢ badanych, p — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, % — statystyka chi-kwadrat dobroci
dopasowania/niezaleznosci, p — poziom prawdopodobiefistwa testowego dla y? dobroci dopasowania/niezaleznosci, W — miara
wielkosci efektu dla testu ¥ dobroci dopasowania (gdzie W = 0,10 to maty efekt, W = 0,30 to $redni efekt, W = 0,50 to duzy
efekt), V — miara wielkosci efektu dla testu 2 niezaleznosci (gdzie V < 0,20 to maty efekt, V w przedziale 0,20-0,30 to $redni
efekt, V > 0,30 to duzy efekt) (Cohen, 1988).

Zrédlo: opracowanie wlasne

Organizatorzy turystyki, prowadzac dziatalno$¢ gospodarcza w ramach

poszerzenia oferty sprzedazowej, przygotowuja produkty przeznaczone wytacznie dla
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zorganizowanych grup seniorow. Uczestniczgce W badaniu 0soby mogly wyrazi¢ swoja

oceng tych dziatan, wykorzystujac trzy kategorie:

e | —raczej dobrze / dobrze;
e |l —przecigtnie;
o |l —raczej zle / Zle.

Zebrane wyniki badan ankietowych opracowano z podziatem na pte¢ badanych
I przedstawiono w tabeli 61. Wsrod ankietowanych ogétem dominowaty odpowiedzi
oceniajace dziatania organizatorow turystyki senioralnej raczej dobrze lub dobrze
(69,6% badanych w tym obszarze). Grupa testowa ogotem liczyta n = 365 osob, co
stanowito 36,5% wszystkich ankietowanych senioréw. Oceng przeci¢tng wyrazito
w odniesieniu do pracy biur podrozy w tym zakresie badawczym 27,4% ankietowanych,
natomiast raczej zle lub zle dziatania te ocenito zaledwie 3% ankietowanych. Wsrod
kobiet odpowiedzi przyjety podobny rozktad; raczej dobrze lub dobrze ocenito biura
71,7% kobiet w tym obszarze badawczym, ocene przecietng wskazato 25,8% kobiet,
natomiast raczej zle lub Zle ocenito dziatania organizatorow turystyki 2,6% badanych
z tej grupy. W tej analizie wypetione ankiety przekazato zaledwie n = 132 me¢zczyzn,
co stanowito 13,2% badanej populacji osob starszych. Oceng raczej dobra lub dobrg
w odniesieniu do organizatorow turystyki senioralnej wskazato n = 87 mezczyzn,
przecietnie ocenito biura n = 40 ankietowanych i zaledwie n = 5 ocenito dziatania biur
podrozy w zakresie oferty przeznaczonej dla seniorow raczej zle lub Zle. Wyniki
przedstawionej analizy wskazujg na prawidtowg organizacj¢ imprez turystycznych dla
grup seniorow, ktorzy mogli uczestniczy¢ w badaniu ankietowym. Badanie byto
zawezone do terenu Dolnego Slaska, zardwno W grupie osob starszych, jak i wsrod biur

podrozy, co potencjalnie ogranicza ocene sytuacji w innych regonach Polski.
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Tabela 61. Ocena dziatania biur podrozy / organizatorow turystyki w zakresie oferty
przeznaczonej dla seniorow

Kategoria Ogotem (n = 365) Kobiety (n = 233) Mezczyzni (n = 132)
n P [95% CI] n P [95% CI] n P [95% ClI]
| 254 69,6% [64,7; 74,1] 167 71,7% [65,6; 77,2] 87 65,9% [57,5; 73,6]
1 100 27,4% [23,0; 32,1] 60 25,8% [20,5; 31,6] 40 30,3% [23,0; 38,5]
11 11 3,0% [1,6; 5,2] 6 2,6% [1,1;5,2] 5 3,8% [1,5; 8,1]
¥? (2) = 248,45, p < 0,001, ¥? (2) = 172,90, p < 0,001, ¥ (2) = 76,95, p < 0,001,
W =10,83 W =0,86 W =0,76
¥?(2)=1,45,p=0,484,V =0,06
Legenda:
| —raczej dobrze / dobrze, Il — przecietnie, |11 —raczej zle / Zle.

n — liczebnos¢ badanych, p — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, % — statystyka chi-kwadrat dobroci
dopasowania/niezaleznosci, p — poziom prawdopodobienstwa testowego dla y? dobroci dopasowania/niezaleznosci, W — miara
wielkosci efektu dla testu ¥ dobroci dopasowania (gdzie W = 0,10 to maty efekt, W = 0,30 to sredni efekt, W = 0,50 to duzy
efekt), V — miara wielkosci efektu dla testu y? niezaleznosci (gdzie V < 0,20 to maty efekt, V w przedziale 0,20-0,30 to éredni
efekt, V > 0,30 to duzy efekt) (Cohen, 1988).

Zrédlo: opracowanie wlasne

Seniorzy, podobnie jak pozostale grupy turystyczne uczestniczgce
w zorganizowanych wyjazdach, majg indywidualne preferencje dotyczace
przedstawianych atrakcji. Dlatego ankietowani uczestnicy wyjazdéow oferowanych
osobom starszym ocenili organizatorow turystyki w zakresie doboru atrakcji
turystycznych. Grupa ankietowanych w tym obszarze badawczym liczyta ogdtem
n = 356 osodb, co stanowito 35,5% wszystkich respondentow. W kwestionariuszu
okreslono zakres oceny przez wprowadzenie trzech kategorii doboru atrakcji dla grupy
senioralnej. Zebrane wyniki badan przedstawiono w tabeli 62, w ktorej dokonano
réwniez podziatu wzgledem pici ankietowanych. Lacznie 70,1% seniorow okreslito
dobor atrakcji do swoich preferencji zaproponowany przez organizatora turystyki raczej
dobrze lub dobrze, przecigta ocene wyrazito 25,5% badanych, natomiast zaledwie 4,4%
okreslito dziatania biur w tym obszarze jako raczej zte lub zte. Kobiety i me¢zczyzni
ocenili ten parametr badawczy bardzo podobnie; 70,8% seniorek oraz 68,9% senioréw
stwierdzito, ze dobrane przez biura podrozy atrakcje turystyczne byty raczej dobre lub
dobre. Ocene przecigtng wskazato 25,8% kobiet i 25% me¢zczyzn, natomiast raczej zle
lub Zle dobor atrakcji turystycznych ocenito 3,4% kobiet i 6,1% mezczyzn.
Przedstawiona analiza wykazata prawidlowy dobor atrakcji do grup senioralnych
podczas zorganizowanych imprez turystycznych. Niewielka liczba niezadowolonych
z pracy biur podrézy w tym zakresie moze by¢ wynikiem nieprawidtowej komunikacji

z seniorami, ktorych potrzeby i preferencje nie zostaty zidentyfikowane.
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Tabela 62. Ocena dziatania biur podrozy / organizatorow turystyki w zakresie
uwzgledniania preferencji seniorow W wyborze atrakcji turystycznych

Kategoria Ogotem (n = 365) Kobiety (n = 233) Mezczyzni (n = 132)
n P [95% ClI] n P [95% CI] n P [95% ClI]
| 256 70,1% [65,3; 74,7] 165 70,8% [64,7; 76,4] 91 68,9% [60,7; 76,4]
1 93 25,5% [21,2; 30,1] 60 25,8% [20,5; 31,6] 33 25,0% [18,2; 32,9]
11 16 4,4% [2,6; 6,9] 8 3,4% [1,6; 6,4] 8 6,1% [2,9; 11,1]
¥? (2) = 246,84, p < 0,001, ¥? (2) = 164,71, p < 0,001, ¥? (2) = 82,41, p < 0,001,
W =10,82 W=0,84 W=0,79
%% (2)=1,39, p=0,500, V=0,06
Legenda:
| —raczej dobrze / dobrze, Il — przecietnie, |11 —raczej zle / Zle.

n — liczebnos¢ badanych, p — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, % — statystyka chi-kwadrat dobroci
dopasowania/niezaleznosci, p — poziom prawdopodobienstwa testowego dla y? dobroci dopasowania/niezaleznosci, W — miara
wielkosci efektu dla testu x? dobroci dopasowania (gdzie W = 0,10 to maty efekt, W = 0,30 to sredni efekt, W = 0,50 to duzy
efekt), V — miara wielkosci efektu dla testu y? niezaleznosci (gdzie V < 0,20 to maty efekt, V w przedziale 0,20-0,30 to éredni
efekt, V > 0,30 to duzy efekt) (Cohen, 1988).

Zrédlo: opracowanie wlasne

Podczas tworzenia imprezy turystycznej organizatorzy turystyki zwracaja duza
uwage na rodzaj transportu, ktory ma istotne znaczenie dla klientow, jak rowniez
wplywa na cen¢ samej imprezy. W ankiecie przeprowadzonej na probie n = 365
senioré6w uczestnikow zorganizowanych wyjazdow turystycznych oceniono dziatania
biur podrézy w zakresie wyboru srodka transportu. Zebrane dane zaprezentowano

w tabeli 63, w ktorej wyznaczono trzy kategorie dotyczace oceny wyboru srodka

transportu:
e | —raczej dobrze / dobrze;
e |l —przecigtnie;
o |l —raczej Zle / Zle.

W ogolnej grupie raczej dobrze lub dobrze dobor srodka transportu przez
organizatora turystyki okreslito n = 269 seniorow, co stanowito 73,7% analizowanych;
23,6% uznato dziatania biur podroézy w tym obszarze za przecigtne, a 2,7% wskazalo
ocene raczej ztg lub ztg. W badanej grupie kobiet 74,7% uznato, ze biura podrozy raczej
dobrze lub dobrze dobraty $rodek transportu do potrzeb grupy turystycznej, 22,7%
uznato te dziatania jako przecigtne, a raczej zle lub zle ocenito je 2,6% badanych
seniorek. Wsrod mezczyzn ocena tego parametru badawczego byta podobna — 72%
uznato, ze dobdr transportu byt raczej dobry lub dobry, 25% ocenito go jako przecietny,
a 3% stwierdzito, ze wybor mozna traktowac jako raczej zty lub zty. Wyniki tego
badania potwierdzaja wtasciwy dobor srodkow transportu przez organizatorow
turystyki dla grup senioralnych. U niewielkiej czegsci badanych osob pojawito sie
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niezadowolenie, co moze wynika¢ — podobnie jak w poprzedniej analizie — z braku
komunikacji z pracownikami biura. Ustuga transportowa jest integralng czg¢$ciag imprezy
turystycznej, w zwiagzku z czym organizator ma obowigzek skutecznego przedstawienia
klientom oferty w tym zakresie. W niniejszym badaniu klientami sg osoby starsze, ktore
akceptujg oferte badz ja odrzucaja i prosza 0 zmiang.

Tabela 63. Ocena dziatania biur podrozy / organizatorow turystyki w zakresie
uwzgledniania preferencji seniorow W wyborze srodka transportu

Kategoria Ogoétem (n = 365) Kobiety (n = 233) Mezczyini (n = 132)
n P [95% ClI] n P [95% ClI] n P [95% CI]
| 269 73,7% [69,0; 78,0] 174 74,7% [68,8; 79,9] 95 72,0% [63,9; 79,1]
1 86 23,6% [19,4; 28,1] 53 22,7% [17,7; 28,4] 33 25,0% [18,2; 32,9]
11 10 2,7% [1,4; 4,8] 6 2,6% [1,1;5,2] 4 3,0% [1,0; 7,0]
¥? (2) = 291,36, p < 0,001, ¥? (2) = 193,45, p < 0,001, ¥? (2) = 98,23, p < 0,001,
W =0,89 W=0,91 W =0,86
¥?(2)=0,33,p=0,848, V=0,03
Legenda:
| —raczej dobrze / dobrze, Il — przecietnie, |11 —raczej zle / Zle.

n — liczebnos¢ badanych, p — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, % — statystyka chi-kwadrat dobroci
dopasowania/niezaleznosci, p — poziom prawdopodobiefistwa testowego dla x> dobroci dopasowania/niezaleznosci, W — miara
wielkosci efektu dla testu y? dobroci dopasowania (gdzie W = 0,10 to maty efekt, W = 0,30 to $redni efekt, W = 0,50 to duzy
efekt), V — miara wielkosci efektu dla testu % niezaleznosci (gdzie V < 0,20 to maty efekt, V w przedziale 0,20-0,30 to $redni
efekt, V > 0,30 to duzy efekt) (Cohen, 1988).

Zrédlo: opracowanie wlasne

Kolejnym elementem organizacji imprezy turystycznej jest ustuga noclegowa.
Wybor tego rodzaju swiadczen i dopasowanie ich do preferencji senioréw to nadrzedne
zadanie organizatora turystyki, ktory przeprowadza szczegotowy wywiad z klientami,
ustalajgc miejsce i standard ustug noclegowych. Badana grupa ocenita dziatania
organizatorow turystyki w zakresie wyboru miejsc noclegowych i ich dostosowanie
do preferencji seniorow. Odpowiedzi na pytanie z tego obszaru badawczego udzielito
n = 365 badanych. Biorgc pod uwage wielowymiarowa ocen¢ tego typu ustug,

w analizie zastosowano ograniczong forme¢ W postaci wyroznienia trzech kategorii:

e | —raczej dobrze / dobrze;
e |l —przecigtnie;
o Ill —raczej zle / Zle.

Swiadczenia noclegowe podczas imprezy turystycznej czesto staja si¢ zrodtem
braku zrozumienia miedzy organizatorem a uczestnikiem, czego skutkiem sa

reklamacje, prowadzace do rezygnacji z kolejnych ustug. Zebrane informacje dotyczace
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oceny biur podrozy w odniesieniu do preferencji wyboru noclegu przez senioréw
przedstawiono w tabeli 64, w ktorej okreslono rowniez pte¢ ankietowanych.

Ogotem najwigcej osob okreslito wybor miejsca noclegowego podczas imprezy
turystycznej raczej dobrze lub dobrze (n = 251 badanych), nastepnie dziatania
organizatorow W tym obszarze jako przeci¢tne ocenito n = 100 badanych, a zaledwie
n = 14 senioréw uznato, ze byty one dobrane raczej zle lub zle. W grupie kobiet ocena
wyboru miejsc noclegowych przez biura podrozy rozktadata si¢ podobnie jak w ogdlnej
populacji badanych. Najwigksza grupa (71,2% analizowanych seniorek) ocenita te
dziatania jako raczej dobre lub dobre, w 24,9% ocena byta przecigtna, natomiast 3,9%
badanych okreslito wybor miejsca noclegowego jako raczej zty lub zty. Mgzczyzni
dokonali oceny w podobnym rozktadzie wynikow jak kobiety; w 64,4% wyrazili opinig
raczej dobrg lub dobrg, w 31,8% przecietng, a w 3,8% raczej ztg lub ztg. Podobnie jak
we wczesniej przedstawionych wynikach badan wybranej losowo grupy seniorow,
mozna tu stwierdzi¢ wysoki poziom oceny dziatalnos$ci organizatorow turystyki.

Tabela 64. Ocena dziatania biur podrézy / organizatoréw turystyki w zakresie
uwzgledniania preferencji seniordow W wyborze miejsc noclegowych

Kategoria Ogolem (n = 365) Kobiety (n = 233) Mezezyzni (n = 132)
n P [95% ClI] n P [95% CI] n P [95% ClI]
| 251 68,8% [63,9; 73,4] 166 71,2% [65,2; 76,8] 85 64,4% [56,0; 72,2]
1 100 27,4% [23,0; 32,1] 58 24,9% [19,7; 30,7] 42 31,8% [24,3; 40,1]
11 14 3,8% [2,2; 6,2] 9 3,9% [1,9; 6,9] 5 3,8% [1,5; 8,1]
¥? (2) = 236,62, p < 0,001, v? (2) = 166,15, p < 0,001, ¥? (2) = 72,86, p < 0,001,
W =10,81 W=0,84 W=0,74
¥? (2) = 2,05, p=0,359, V=0,07
Legenda:
| — raczej dobrze / dobrze, 1l — przecietnie, 111 — raczej zle / Zle.

n — liczebno$¢ badanych, p — proporcja badanych, CI — przedziat ufnoéci dla proporcji, x* — statystyka chi-kwadrat dobroci
dopasowania/niezaleznoéci, p — poziom prawdopodobiefistwa testowego dla y* dobroci dopasowania/niezaleznosci, W — miara
wielkosci efektu dla testu y? dobroci dopasowania (gdzie W = 0,10 to maty efekt, W = 0,30 to éredni efekt, W = 0,50 to duzy
efekt), V — miara wielkosci efektu dla testu ¥ niezaleznosci (gdzie V < 0,20 to maty efekt, V w przedziale 0,20-0,30 to éredni
efekt, V > 0,30 to duzy efekt) (Cohen, 1988).

Zrédlo: opracowanie wlasne

Nastgpna analiza dotyczyla dziatan biur podrozy w zakresie doboru
przewodnikow i pilotow wycieczek dla grup senioralnych. Obstuga w trakcie imprezy
turystycznej ma istotny wptyw na zachowania jej uczestnikow i umozliwia tagodzenie
wszelkich nieprawidlowosci wystepujacych podczas jej trwania. Badani seniorzy
ocenili w kwestionariuszu ankietowym dobor pilotéw wycieczek i przewodnikoéw przez

organizatorow. Ich odpowiedzi zawarte byly w trzech kategoriach, jednak zadna
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z badanych osob nie ocenita zle tych dziatan. Do oceny pozostaty dwie kategorie dziatan
biur podrozy w tym zakresie badawczym:

e | —raczej dobrze / dobrze;

e |l —przecigtnie.

Ankietowani ogotem ocenili przewodnikow i pilotow dobranych do obstugi
grup senioréw na poziomie raczej dobrym lub dobrym w 74,2%, natomiast przecigtnie
w 25,8%. Kobiety i mezczyzni bioracy udzial w tym badaniu réwniez W wiekszo$ci
uznali za raczej dobre lub dobre dziatania organizatorow turystyki w zakresie doboru
pilotow i przewodnikéw. Przecietng ocen¢ tych dziatan wyrazito 24,5% badanych
seniorek i 28% seniorow. Dane analityczne zebrano i opracowano w tabeli 65.
Przedstawiona ocena wskazuje na wysokie kompetencje pracownikoéw firm
turystycznych oraz wspotpracownikow przebywajacych z grupami seniorow podczas

imprez turystycznych.

Tabela 65. Ocena dziatania biur podrézy / organizatoréw turystyki w zakresie
uwzgledniania preferencji seniorow w wyborze przewodnikow i pilotoéw wycieczek

Kategoria Ogétem (n = 365) Kobiety (n = 233) Mezczyzni (n = 132)
n P [95% CI] n P [95% CI] n P [95% CI]
| 271 74,2% [69,6; 78,5] 176 75,5% [69,7; 80,7] 95 72,0% [63,9; 79,1]
1 94 25,8% [21,5; 30,4] 57 24,5% [19,3; 30,3] 37 28,0% [20,9; 36,1]
¥ (1) = 85,83, p < 0,001, ¥ (1) = 60,78, p < 0,001, ¥ (1) = 25,48, p < 0,001,
W =0,48 W=0,51 W=0,44

¥? (1) =0,56, p= 0,454,V = 0,04

Legenda:

| —raczej dobrze / dobrze, 1l — przecietnie.

n — liczebno$¢ badanych, p — proporcja badanych, CI — przedziat ufnosci dla proporcji, x* — statystyka chi-kwadrat dobroci
dopasowania/niezaleznoéci, p — poziom prawdopodobiefistwa testowego dla * dobroci dopasowania/niezaleznoéci, W — miara
wielkosci efektu dla testu y? dobroci dopasowania (gdzie W = 0,10 to maty efekt, W = 0,30 to $redni efekt, W = 0,50 to duzy
efekt), V — miara wielkosci efektu dla testu ¥ niezaleznosci (gdzie V < 0,20 to maty efekt, V w przedziale 0,20-0,30 to éredni
efekt, V > 0,30 to duzy efekt) (Cohen, 1988).

Zrédlo: opracowanie wlasne

W swietle przeprowadzonych badan ocena ustug turystycznych ksztattowata si¢
na wysokim poziomie. Jakos$¢ ushug zalezy w gtdéwnej mierze od wspotpracy zespotow
pracownikow obstugujgcych grupy turystow. Wyniki ankiety przeprowadzonej wsrod
senior6w wskazuja na efektywne dzialania wilascicieli firm turystycznych w tym

zakresie i odpowiednie dopasowanie ustug do obstugiwanej grupy.
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5. ANALIZA PREFERENCJI TURYSTYCZNYCH ORAZ
MOZLIWOSCI ICH ZASPOKAJANIA NA PODSTAWIE
WYWIADOW Z SENIORAMI

5.1 Analiza motywéw wyjazdow I miejsca zamieszkania badanych

Preferencje senioréw przeanalizowano i oceniono w dwoch réznych grupach.
Pierwsza stanowito n = 107 0sob objetych wywiadem ustrukturyzowanym (zatgcznik 2,
Kwestionariusz wywiadu — senior uczestnik wyjazdow turystycznych), druga — seniorzy
w liczbie n = 1000 (zatacznik 1, Kwestionariusz ankietowy — seniorzy), ktorzy
uczestniczyli w badaniu ankietowym. Badani z pierwszej i drugiej grupy wyrazali swoje
opinie na temat imprez turystycznych oferowanych osobom starszym; oceniali oni takze
oferty organizatoréw turystyki senioralnej. Analizowani seniorzy byli mieszkancami
Dolnego Slaska, na tym obszarze dziataly rowniez obstugujace ich firmy turystyczne.
W niniejszej czeSci pracy przedstawiono wyniki analiz materialu badawczego
zebranego droga wywiadow z seniorami konsumentami ustug turystycznych. Ich
wypowiedzi dotyczyly w szczegdélnosci ofert turystycznych dostgpnych na rynku
w kontekscie ich wlasnych preferencji.

W wywiadzie wzigto udziat n = 68 kobiet i n = 39 mezczyzn w trzech
przedziatach wiekowych: 55-60 lat, 6170 lat i 70-80 lat. Nie odnotowano podczas tego
badania osob, ktore przekroczyly 80 rok zycia. Ankietowani seniorzy pochodzili
w gtéwnej mierze z miast, nie byto wsrod nich mieszkancow wsi. Osoby biorace udziat
w wywiadzie w 38,3% pochodzity z miast liczacych do 100 tys. mieszkancow,
natomiast w 61,7% byli mieszkancami miast zamieszkatych przez wiecej niz 100 tys.
ludzi. Zestawienie charakteryzujace miejsce zamieszania analizowanej grupy senioréw
uczestnikow imprez turystycznych przedstawiono w tabeli 66. Wsrdd badanych byto
n = 68 kobiet i n = 39 mezczyzn, z ktorych wigkszos¢ pochodzita z miast liczacych

powyzej 100 tys. mieszkancow.



Tabela 66. Charakterystyka miejsca zamieszkania seniorow, ktorzy uczestniczyli
w zorganizowanych imprezach turystycznych

Ogétem (n = 107) Kobiety (n = 68) Mezczyzni (n = 39)
Kategoria
n P [95% CI] n P [95% ClI] n P [95% ClI]
| 41 38,3% [29,5; 47,7] 23 33,8% [23,4; 45,6] 18 46,2% [31,3; 61,6]
11 66 61,7% [52,3; 70,5] 45 66,2% [54,4; 76,6] 21 53,8% [38,4; 68,7]
¥? (1) =5,84, p=0,016, ¥’ (1) =7,12, p=0,008, ¥? (1) =0,23, p=0,631,
W=0,23 W=0,32 W =0,08
¥ (1) =159, p=0,207,V=0,12
Legenda:

| — miasto do 100 tys. mieszkancow, Il — miasto powyzej 100 tys. mieszkancow.

n — liczebnos¢ badanych, p — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, % — statystyka chi-kwadrat dobroci
dopasowania/niezaleznosci, p — poziom prawdopodobienstwa testowego dla y? dobroci dopasowania/niezaleznosci, W — miara
wielkosci efektu dla testu ¥ dobroci dopasowania (gdzie W = 0,10 to maty efekt, W = 0,30 to sredni efekt, W = 0,50 to duzy
efekt), V — miara wielkosci efektu dla testu ¥ niezaleznosci (gdzie V < 0,20 to maty efekt, V w przedziale 0,20-0,30 to $redni
efekt, V > 0,30 to duzy efekt) (Cohen, 1988).

Zrédlo: opracowanie wlasne

Analizujac preferencje turystyczne seniorow, oceniono motywy, jakimi sie¢
kieruja, uczestniczac W wyjazdach zorganizowanych przeznaczonych dla tej grupy
klientow. Ze wzgledu na réznorodno$¢ odpowiedzi udzielanych przez senioréw podczas
wywiadu wyrdzniono dwie kategorie opisujace badane kwestie:

e | —che¢ bycia aktywnym;
e |l —cickawo$¢ swiata.

Wsrod wszystkich badanych senioréw ciekawo$¢ swiata okazata si¢ gtdéwnym
motywem uczestnictwa w zorganizowanych imprezach turystycznych. Bycie aktywnym
motywowato do dziatania i uczestnictwa w wyjazdach 44,9% badanych w tym obszarze
seniorow. Kobiety motywowaly sie¢ do podrézowania ciekawoscig Swiata i checig bycia
aktywna w podziale po 50% ankietowanych na kazda kategorie. Wérod badanych
mezezyzn glownym motywem podrézowania byla ciekawos¢ $wiata, ktora wskazato
64,1% badanych, natomiast ch¢¢ bycia aktywnym generowala potrzeby turystyczne
u 35,9% ankietowanych seniorow. Udzielone odpowiedzi dowodzg, ze motywy
wyjazdow turystycznych seniorow wigzg si¢ W wigkszos$ci z zaspokajaniem potrzeb
wyzszego rzedu. Istotng informacja jest znaczacy udziat wsrod ankietowanych motywu
bycia aktywnym, ktory moze sugerowac konieczno$¢ dopasowania przez biura podrozy
specjalistycznych programéw do tego rodzaju grup turystycznych. Zebrane informacje
dotyczace motywoOw uczestnictwa seniorow W zorganizowanych imprezach

turystycznych przedstawiono w tabeli 67.
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Tabela 67. Charakterystyka motywow uczestnictwa w zorganizowanych imprezach
turystycznych

Ogétem (n = 107) Kobiety (n = 68) Mezczyzni (n = 39)
Kategoria
N P [95% CI] n P [95% ClI] n P [95% ClI]
| 48 44,9% [35,7; 54,3] 34 50,0% [38,3; 61,7] 14 35,9% [22,3; 51,5]
11 59 55,1% [45,7; 64,3] 34 50,0% [38,3; 61,7] 25 64,1% [48,5; 77,7]
¥’ (1) =1,13, p=0,288, ¥? (1) =0,00, p = 1,00, ¥? (1) = 3,10, p= 0,078,
W=0,10 W =0,00 W =0,28
x> (1)=199,p=0,158,V=0,14
Legenda:

| — che¢ bycia aktywnym, Il — ciekawo$¢ $wiata.

n — liczebnos¢ badanych, p — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, % — statystyka chi-kwadrat dobroci
dopasowania/niezaleznosci, p — poziom prawdopodobienstwa testowego dla y? dobroci dopasowania/niezaleznosci, W — miara
wielkosci efektu dla testu ¥ dobroci dopasowania (gdzie W = 0,10 to maty efekt, W = 0,30 to sredni efekt, W = 0,50 to duzy
efekt), V — miara wielkosci efektu dla testu ¥ niezaleznosci (gdzie V < 0,20 to maty efekt, V w przedziale 0,20-0,30 to $redni
efekt, V > 0,30 to duzy efekt) (Cohen, 1988).

Zrédlo: opracowanie wlasne

Przedstawione wyniki badan sugeruja wysoki poziom zainteresowania
wyjazdami zorganizowanymi wsrod osob z duzych miast, majacych wigcej mozliwosci
kontaktow z innymi seniorami. Osrodki miejskie rowniez W znaczacy sposob wpltywaja
na aktywizacj¢ tej grupy spolecznej przez liczne organizacje zrzeszajace seniorow.
W miastach mieszkaja tez seniorzy o wyzszych dochodach, co moze mie¢ wptyw na
zainteresowanie turystyka i motywowac do réznego typu aktywnosci. Bycie aktywnym
I cieckawo$¢ Swiata t0 motywy osob starszych, ktorych problemy ekonomiczne czy
zdrowotne nie ograniczaja W codziennym zyciu. Nalezy tu takze dostrzec niewielka
liczebno$¢ proby badawczej, ktora obejmowata gtownie uczestnikow zorganizowanych

imprez turystycznych.
5.2  Kluczowe czynniki wyboru ofert turystycznych

Badani seniorzy mogli w ramach prowadzonego wywiadu oraz badan
ankietowych przedstawia¢ swoje doswiadczenia 1 oferty turystyczne, ktore ich
interesowaty lub ktorych byli uczestnikami. Wybory osob starszych dotyczace
wypoczynku podlegajag zmianom w zaleznosci od ich miejsca zamieszkania, poziomu
dochodow, stanu zdrowia oraz nastawienia do uczenia si¢ i poznawania nowych
aktywnosci. Znajomo$¢ tych czynnikow jest wazna dla organizatoréw turystyki, gdyz
pozwala im na skuteczniejsze kreowanie nowych ofert przeznaczonych dla oséb
starszych.

Najbardziej powszechng oferta turystyczng sg zorganizowane imprezy

(wyjazdy) turystyczne. Zatem na wstepie dokonano tu analizy celu uczestnictwa
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w zorganizowanych imprezach turystycznych w grupie n = 107 seniorow. Podstawg
byty informacje zebrane podczas wywiadu ustrukturyzowanego, ktore poddano analizie
I przedstawiono w formie tabelarycznej, wyrdzniajac trzy kategorie odpowiedzi:

e | —wypoczynek bierny;

e |l — poprawa stanu zdrowia;

e |lIl — wypoczynek aktywny.

Uczestnicy wywiadu wskazali swoje cele, okreslajac je w wielu kategoriach,
stad liczba odpowiedzi ogotem wynosi n = 127. Pozyskane informacje opracowano,
uszeregowano i przedstawiono w tabeli 68. Najwiecej ankietowanych ogotem (w liczbie
n = 88) jako cel uczestnictwa w turystyce uznato wypoczynek bierny, kolejna grupa
(n = 21) wskazata na poprawe stanu zdrowia, nast¢pna za$ (n = 18) chciata wypoczywac
aktywnie. Kobiety, ktore braty udziat w wywiadzie, w najwigkszej liczbie (n = 49) jako
cel wyjazdow wybraty wypoczynek bierny; n = 14 wskazato poprawe stanu zdrowia,
a n = 18 wypoczynek aktywny. W tej grupie aktywna oferta turystyczna miata wigksze
znaczenie niz cel poprawy stanu zdrowia. Me¢zczyzni okreélili swoje cele wyjazdowe
jedynie w dwoch kategoriach; byly to: wypoczynek bierny dla n = 39 badanych
| poprawa stanu zdrowia dla n = 7 seniorow.

Pozyskane dane po analizie i usystematyzowaniu przedstawiono w tabeli 68.
Wyniki analizy sg istotng informacjg dla organizatoréw turystyki ze wzglgdu na brak
wsrod badanych mezezyzn celu ,,wypoczynek aktywny”. Seniorki pomimo roéznego
stanu zdrowia wskazywaty na potrzeby zwigzane z wypoczynkiem aktywnym. Wobec
stosunkowo niewielkiej liczebno$ci uczestnikow wywiadu wyniki te po weryfikacji
ilosciowej moga by¢ inne. Nalezy tutaj rowniez bra¢ pod uwage dynamike¢ zmian
rynkowych, sytuacje pandemiczng oraz zmiany polityczne.

Tabela 68. Charakterystyka celu uczestnictwa w zorganizowanych imprezach
turystycznych

Kategoria Ogolem (n = 107) Kobiety (n = 68) Mezczyzni (n = 39)
n 1 [95% Cl] 2 n 1 [95% Cl] P2 n 1 [95% Cl] P2
1 88 82,2% [74,2;88,6] | 69,3% 49 72,1% [60,6; 81,6] 60,5% | 39 100,0% 84,8%

" 21 | 19,6%[13.0;27,9] | 16,5% | 14 | 20,6%[12,3;31,3] | 17,3% | 7 17,9% [8.4; 32,01 | 15.2%
m 18 | 168%[10,7;24,7] | 14.2% | 18 | 265%[17.1;37.8] | 222% | 0 0,0% 0,0%

Ogoélem 127 118,6% 100,0% | 81 119,2% 100,0% | 46 117,9% 100,0%
Legenda:
I — wypoczynek bierny, 1l — poprawa stanu zdrowia, |11 — wypoczynek aktywny.

n — liczebnoé¢ badanych, p, — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, p, — proporcja odpowiedzi.
Zrédio: opracowanie wlasne
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Oferta przeznaczona dla seniorow prezentowana na rynku turystycznym
obejmuje roznego rodzaju formy wypoczynku, od wycieczek objazdowych z bogatym
programem zwiedzania po wyjazdy egzotyczne czy weczasy. Bioragcy udziat
W wywiadzie seniorzy uczestnicy imprez turystycznych wypowiedzieli si¢ na temat
swoich preferencji dotyczacych zorganizowanych imprez turystycznych oferowanych
na rynku. W badaniu wzigto udziat n = 107 senioréw z Dolnego Slaska uczestniczacych
W roéznych typach aktywnosci turystycznej. Zebrane dane opracowano
I ustrukturyzowano, a nastepnie odpowiedzi dotyczace preferencji w zakresie imprez

turystycznych podzielono na szes¢ kategorii:

e | —wycieczki i wczasy krajowe;
e |l —wycieczki i wczasy w krajach egzotycznych po sezonie letnim;
e |Il —wycieczki i wczasy w krajach o$ciennych;

e IV —wycieczki i wczasy w catej Europie;
e V —wycieczki i wczasy w krajach egzotycznych;
e VI -—wycieczki i wczasy aktywne.

Ankietowani mogli dowolnie wypowiada¢ si¢ na temat swoich preferencji
turystycznych, dlatego liczba odpowiedzi (n = 148 ogodtem) przewyzsza taczng liczbe
uczestnikow wywiadu. Wskaznik przedziatu ufnosci dla proporcji odpowiedzi
ksztattowat si¢ na poziomie Cl = 95%. Zebrane wyniki badania przedstawiono w tabeli
69. Najwigcej odpowiedzi odnotowano w Kkategorii wycieczek i wczasow krajowych,
ktore wymienito n = 53 badanych senioréw. Tak wysoki wynik moze by¢ efektem
trwajacej pandemii COVID-19, ktora znaczaco ograniczyla podréze zagraniczne.
Wyjazdy krajowe moga rowniez mie¢ tak znaczacy udziat w preferencjach
ankietowanych ze wzgledu na nizsza cen¢. Kolejng wybrang grupg imprez
turystycznych preferowanych przez senioréow uczestnikow ankiety byly wycieczki
i wczasy w krajach egzotycznych po sezonie letnim, ktore wybraty n = 32 osoby ogdtem.
Wynik ten wskazuje na wysokie znaczenie kosztow, gdyz posezonowe wyjazdy
zagraniczne, ale rowniez krajowe, sg tansze. Takie tendencje dotyczace wyboroéw
terminu wyjazdu mozna znalezé w opracowaniach zagranicznych analizujacych
preferencje wyjazdowe osob starszych.

Bardzo podobne wyniki uzyskano w kategorii wycieczek i wczasow w krajach
os$ciennych, ktorg wybrato n = 28 badanych. Wynik ten sugeruje istotne znaczenie

korzystania z oferty krajow osciennych w preferencjach wyjazdowych seniorow, przy
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czym oczywiscie W obecnej sytuacji politycznej moze si¢ to wigza¢ z eliminacja
Ukrainy, Biatorusi czy Rosji — okreg kaliningradzki. Uczestniczacy w wywiadzie
wymieniali Czechy, Stowacje¢ i Niemcy jako swoje preferencje wyjazdowe, co rowniez
moze by¢ efektem miejsca ich zamieszkania, ktorymi byly dolno$lgskie miasta.
Nastepng grupe preferencji seniorow W zakresie zorganizowanych imprez
turystycznych stanowity wycieczki i wczasy w catej Europie, ktére wymienito n = 15
badanych; dla kolejnych n = 13 ankietowanych byly to wycieczki i wczasy w krajach
egzotycznych, a zaledwie dla n = 7 os6b wycieczki i wczasy aktywne. Przedstawione
dane wskazuja na stosunkowo niskie zainteresowanie seniorow zorganizowanymi
wczasami aktywnymi, co moze by¢ wynikiem specyfiki badanej grupy, preferowania
samodzielnej organizacji przez zainteresowanych aktywnego wypoczynku,
dopasowanego do wtasnych mozliwosci fizycznych, jak rowniez preferencji w zakresie
formy wypoczynku.

Analiza wynikéw obejmowata rowniez informacje dotyczace preferencji
wyjazdowych wsrod kobiet i mezczyzn. Najwigcej kobiet preferowato wycieczki
i wczasy krajowe (40% udzielonych odpowiedzi), nastgpnie 22,2% wskazywato na
wycieczki i wczasy w krajach egzotycznych po sezonie letnim, a 14,1% uznato za
interesujgce dla siebie wycieczki i wczasy w krajach osciennych. Pozostate kategorie
preferencji turystycznych wybrato tacznie n = 21 badanych kobiet. MezczyzZni,
podobnie jak kobiety, preferowali w 29,3% wycieczki i wczasy krajowe, nastgpnie
w 20,7% wycieczKi i wczasy w krajach egzotycznych po sezonie letnim oraz w 25,9%
wycieczki i wczasy w krajach osciennych. Wycieczki i wczasy w catej Europie
preferowato n = 7 respondentow, kolejni seniorzy w liczbie n = 4 wybrali wycieczki
I wczasy w krajach egzotycznych, natomiast zaledwie n = 3 ankietowanych wskazato
wycieczki 1 wczasy aktywne, co potwierdza niewielkie zainteresowanie wsrod

analizowanych mezczyzn zorganizowang turystyka aktywna.
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Tabela 69. Charakterystyka preferencji w zakresie zorganizowanych imprez
turystycznych (produktéw turystycznych) oferowanych na rynku

Kategoria Ogélem (n = 107) Kobiety (n = 68) Mezczyzni (n = 39)

n Py [95% Cl] P2 n Py [95% Cl] P2 n Py [95% Cl] P2
] 53 | 49,5%1[40,2;589] | 358% | 36 | 529%[41,2;645] | 400% | 17 | 43,6%[28,9;59,1] | 29,3%
T 32 | 29,9%[21,9;39,0] | 216% | 20 | 29,4%[19,6;409] | 222% | 12 | 30,8%[18,0;46.2] | 20,7%

11 28 26,2% [18,6; 35,1] 18,9% 13 | 19,1% [11,2; 29,6] 14,4% 15 | 38,5% [24,5; 54,1] 25,9%

v 15 14,0% [8,4; 21,5] 10,1% 8 | 11,8%[5,7;21,0] 8,9% 7 17,9% [8,4; 32,0] 12,1%
v 13 12,1% [7,0; 19,3] 8,8% 9 | 13,2%[6,8; 22,8] 10,0% 4 10,3% [3,6; 22,6] 6,9%
VI 7 6,5% [3,0; 12,4] 4,7% 4 5,9% [2; 13,4] 4,4% 3 7,7%[2,2;19,1] 5,2%
Ogoélem 148 138,2% 100,0% 90 132,3% 100,0% 58 148,8% 100,0%

Legenda:

| — wycieczki i wczasy krajowe, Il —wycieczki i wczasy w krajach egzotycznych po sezonie letnim, 111 — wycieczki i wczasy

w krajach o$ciennych, IV — wycieczki i wczasy w calej Europie, V — wycieczki i wczasy w krajach egzotycznych, VI — wycieczki
i wczasy aktywne.
n — liczebno$¢ badanych, p, — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, p, — proporcja odpowiedzi.

Zrédlo: opracowanie wlasne

Prowadzac wywiad z seniorami uczestniczacymi W imprezach turystycznych,

zbadano kierunki wyjazdow, ktore podzielono na trzy kategorie:
e | —Polska;
e |l —Europa;
e Il —swiat.

Wyniki badan opracowano i zaprezentowano w tabeli 70, w ktorej uwzgledniono
rowniez pte¢ uczestnikow wywiadow. Laczna liczba odpowiedzi jest wieksza niz liczba
uczestnikow wywiadu, co wigze si¢ z udzielaniem wielu odpowiedzi w obrebie tego
samego zagadnienia. W ogolnej populacji ankietowani najczgsciej wskazywali
w swoich preferencjach dotyczacych kierunkow wyjazdow Polske, ktora wybrato
n =87 osob, co stanowito 59,6% wszystkich odpowiedzi udzielonych podczas wywiadu.
Europe jako kierunek zorganizowanych imprez turystycznych preferowato n = 46
wszystkich seniorow, natomiast n = 13 wymienito w tym obszarze badawczym swiat.

Podobnie roztozyly si¢ preferencje co do kierunkow wyjazdow wsrod badanych
kobiet i mezczyzn. Kobiety w wiekszosci wybraty Polske (76,5% badanych seniorek),
Europe wskazato 32,4%, a najmniej preferowanym kierunkiem w tej grupie okazat si¢
swiat, wymieniony przez 16,2% ankietowanych. Mezczyzni w 89,7% badanej grupy
preferowali wyjazdy po Polsce, w 61,5% podréze po Europie i w 5,1% pozostate

wyprawy, okreslone w badaniu jako $wiat.
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Wyniki przedstawione w analizie jednoznacznie wskazuja, ze badani seniorzy
w wigkszosci preferuja wyjazdy krajowe, czego powodem moze by¢ ich sytuacja
materialna i zdrowotna, jak réwniez ocena wilasnego bezpieczenstwa i strach przed
nieznanymi miejscami. Tego rodzaju postawy moga si¢ takze wigza¢ z sytuacja
pandemiczng, jaka panowata w naszym Kraju i na Swiecie W czasie prowadzenia tego

badania.

Tabela 70. Preferencje w zakresie kierunku zorganizowanej imprezy turystycznej

Kategoria Ogolem (n = 107) Kobiety (n = 68) Mezczyzni (n = 39)

n 1 [95% Cl] D2 n p1 [95% Cl] D2 n p1 [95% Cl] P2
1 87 81,3%[731;87,8] | 596% | 52 | 765%[654;853] | 612% | 35 | 89,7% [77,4;964] | 57,4%

1 46 43,0% [33,9; 52,5] 315% | 22 | 32,4%[22,1;440] | 259% | 24 | 61,5%[45,9;755] | 39,3%

1 13 12,1% [7; 19,3] 89% | 11 16,2% [8,9; 26,2] 129% | 2 5,1% [1,1; 15,4] 3,3%
Ogoélem 146 136,4% 100,0% | 85 125,1% 100,0% | 61 156,3% 100,0%
Legenda:
| — Polska, Il — Europa, Il — $wiat.

n — liczebno$¢ badanych, p, — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, p, — proporcja odpowiedzi.

Zrédlo: opracowanie wlasne

Oceng preferencji turystycznych senioréw, oparta na wywiadzie z uczestnikami
zorganizowanych imprez turystycznych, uzupetniono o informacje dotyczace aspektow
dotyczacych wyboru. Ankietowani mogli swobodnie wskazywaé, co decyduje o ich
wyborze podczas podejmowania decyzji 0 uczestnictwie w imprezach turystycznych.
Proba badawcza wynosita n = 107 oséb starszych uczestnikow zorganizowanych
wyjazdow turystycznych, ktorzy udzielili ogétem n = 360 odpowiedzi w tym obszarze.
Pozyskane informacje przeanalizowano, wprowadzono do arkusza analitycznego,
a nastepnie przedstawiono w formie zestawienia tabelarycznego. Wyniki badan
przedstawia tabela 71, w ktorej wyrdzniono pig¢ kategorii aspektow decydujacych

0 wyborze zorganizowanej imprezy turystycznej:

e |-—cena;
e Il —miejsce;
e |ll —pogoda;

e IV —pewnosc¢ realizacji programu;
e V-—termin.
Dodatkowym parametrem réznicujgcym analizowang grupe byl podzial ze

wzgledu na pte¢ badanych, ktory umozliwit ocene tych aspektow decyzyjnych u kobiet
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I me¢zczyzn. Dominujacymi aspektami decydujagcymi 0 wyborze zorganizowanej
imprezy turystycznej wsrdd ogotu badanych byty cena i miejsce.

Ankietowani w p; = 99,1% wskazali na cen¢ oraz w p; = 93,5% na miejsce
jako parametr decydujacy 0 podjeciu decyzji wyjazdowej. Kolejnymi aspektami
decyzyjnymi w tych dziataniach seniorow okazaty si¢: pogoda (p; = 65,4%), nastepnie
pewno$¢ realizacji programu (p, = 50,5%) i termin (p; = 28%). Przedstawione wyniKi
wskazujg wigc wyraznie, ze podstawowe czynniki decyzyjne przy wyborze imprezy
turystycznej dla senioréw to cena i miejsce. Informacje te sa istotne dla organizatorow,
ktorzy przygotowuja oferte turystyczng dla tej grupy klientow, wskazuja one bowiem
na kluczowe kryteria wyboru ofert przez potencjalnych uczestnikow imprezy
turystycznej.

Aspekt pogody, rowniez istotny dla ankietowanych, jest czynnikiem, nad ktorym
organizator nie jest w stanie w petni zapanowac. Jednak przez dobor miejsca i pory roku
mozna spetni¢ oczekiwania uczestnikow wyjazdow.

Ankietowani wyrazili tez w swoich wypowiedziach potrzebg pewnosci realizacji
programu, co moze zobowigzywaé organizatora do doktadnego przeanalizowania
wiasnej oferty pod wzgledem tego aspektu decyzyjnego.

Grupa kobiet biorgca udzial w wywiadzie w p; = 100% wskazala na ceng jako
aspekt decydujacy o wyborze zorganizowanej imprezy turystycznej. Duze znaczenie
tego parametru badawczego wskazuje na ograniczone mozliwosci finansowe badanych,
ktore wptywaja na ich preferencje wyjazdowe dotyczace kierunkow i liczby wyjazdow
w roku. Miejsce jako aspekt decyzyjny w tym obszarze badawczym wskazato
p1 = 89,7% badanych kobiet, pogode p; = 58,8%, pewnos¢ realizacji programu
P, = 48,5% i termin realizacji imprezy p; = 30,9%.

Megzczyzni W p; = 100% jako aspekt decyzyjny przy wyborze zorganizowanej
imprezy turystycznej wskazali miejsce jej realizacji. Nastepnym parametrem
okreslonym jako istotny wsrod mezczyzn byla cena, ktorg wskazato p; = 97,4%
ankietowanych, kolejnym pogoda, wskazana przez p, = 76,9%, nastgpnie pewnos¢
realizacji programu (p; = 53,8%); najmniejszy udzial miat termin realizacji wyjazdu
(p1 = 23,1%).

Przedstawione wyniki analizy aspektow decydujacych 0 wyborze
zorganizowanej imprezy turystycznej wskazaty termin realizacji wyjazdu jako najmniej

istotny czynnik. Najwazniejsze z Kkolei byly: cena, miejsce i pogoda. Opracowane
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wyniki rowniez maja zwigzek z turystyczng ofertg rynkowa przedstawiang przez biura

podrézy.

Tabela 71. Charakterystyka czynnikow decydujacych 0 wyborze zorganizowanej
imprezy turystycznej

Kategoria Ogoélem (n = 107) Kobiety (n = 68) Mezczyzni (n = 39)
n 1 [95% Cl] 2 n p1 [95% Cl] 2 n 1 [95% Cl] 2
1 106 | 99,1% [95,7; 99,9] 29,4% 68 100,0% 30,5% 38 | 97,4% [88,6; 99,7] 27,7%
1 100 | 93,5% [87,6;97,0] 27,8% 61 | 89,7% [80,9; 95,3] 27,4% 39 100,0% 28,5%

1" 70 | 654%([56,1;739] | 194% | 40 | 58,8%[47,0;,700] | 17.9% | 30 | 76,9%[621;879] | 21.9%

v 54 | 50,5% [41,1;59,8] | 15,0% 33 | 485%[36,9;603] | 14,8% 21 | 53,8%[38,4;68,7] | 153%
\Y] 30 | 28,0%[20,2; 37,1] 8,3% 21 | 30,9% [20,9; 42,5] 9,4% 9 | 23,1%[12,1;37,9] 6,6%
Ogoélem 360 336,5% 100,0% | 223 327,9% 100,09 | 137 351,2% 100,0%
Legenda:
| — cena, Il — migjsce, Il — pogoda, 1V — pewnos¢ realizacji programu, V — termin.

n — liczebnos¢ badanych, p, — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, p, — proporcja odpowiedzi.
Zrédlo: opracowanie wlasne

Wicgkszo$¢ badanych seniorow wskazywata Polske jako preferowany kierunek
wyjazdow turystycznych, co znalazto réwniez odzwierciedlenie w preferencjach co do

rodzaju imprez turystycznych, w ktérych dominowaty wycieczki i wczasy krajowe.

5.3 Porownanie roznych preferencji turystycznych z dostepna oferta
na rynku — na podstawie wywiadow z seniorami

5.3.1 Ogoélna charakterystyka preferencji turystycznych w grupie
seniorow

Preferencje dotyczace wyboru imprez turystycznych ukierunkowane byty wsrod
wszystkich badanych senioréw na wyjazdy krajowe. Istotnym wynikiem wywiadu
z osobami starszymi okazal si¢ wskazany przez wigkszos$¢ cel wyjazdow, ktorym byt
wypoczynek bierny. Mezczyzni jako cel swoich wyjazdéw wybierali wypoczynek
I poprawe stanu zdrowia, natomiast nie uwzglednili w swoich wypowiedziach
wypoczynku aktywnego. Kobiety — przeciwnie do badanych mezczyzn — wsérod
preferowanych celow wyjazdu wskazywaly wypoczynek aktywny, jak rowniez
wypoczynek bierny i poprawe stanu zdrowia. Prowadzone badania dotyczyty wyjazdow

zorganizowanych, stad tez taka interpretacja celu i preferencji wyjazdowych.
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Aktywny wypoczynek wiaze si¢ z reguly z mozliwosciami fizycznymi jego
uczestnikow, co sktania ich do indywidualnego dziatania i organizowania go we
wlasnym zakresie, 0 czym rowniez wspominali w wywiadzie ankietowani.

Badani okres$lali preferencje zwigzane wypoczynkiem jako mozliwosé
oderwania si¢ od problemoéw zycia codziennego, poznania nowych miejsc i nowych
ludzi. Wynikato to rowniez z przedstawianych preferencji dotyczacych wycieczek
I wezasow krajowych, ktore dla wigkszosci badanych — zarowno kobiet, jak i me¢zczyzn
— byly nadrzednym wyborem. Czynnikiem determinujgcym tego rodzaju preferencje
wyjazdowe byta cena imprezy turystycznej, ktorg ankietowani wskazali jako aspekt
decydujacy podczas wyboru oferty rynkowej. Badana grupa wymieniata tez wsrod
swoich preferencji wyjazdy egzotyczne organizowane po sezonie letnim, co moze si¢
wigza¢ z determinowaniem wyboru przez dobra, przewidywana pogode. W tej grupie
ankietowanych senioréw cena byta znaczacym czynnikiem wyboru, jednak rownie
wazne okazywaly si¢ miejsce oraz pogoda.

Preferencje dotyczace imprez egzotycznych wystepowaty u osob, ktorych state
dochody ksztattowaty si¢ W wyzszych przedziatach i ktorych potrzeby ukierunkowane
byly na realizacj¢ pragnien poznania odmiennych kultur i wypoczynku typu all-
-inclusive. Przedstawiane przez badanych kierunki wyjazdow obejmowaty $wiat, ktory
miatl w badanej grupie kilkuprocentowy udzial, ale réwniez Europe Potudniows, ktorg
ankietowani traktowali w swoich wypowiedziach jako wyjazd egzotyczny.

Wysoki udziat w catej grupie ankietowanych senioré6w miaty wyjazdy do krajow
graniczacych z Polska. Najczesciej w wywiadzie seniorzy wymieniali w tym obszarze
badawczym Niemcy, Czechy, Stowacje, Litwe, sporadycznie za§ Ukraine i Biatorus, co
moglo by¢ spowodowane sygnatami 0 niespokojnej sytuacji w tamtym regionie. Wynik
ten odzwierciedlajg oferty lokalnych biur podrézy, ktore organizuja przeznaczone dla
0S0b starszych wycieczki do Pragi, Drezna, Berlina czy Skalnego Miasta lub Szwajcarii
Saksonskiej. Tego rodzaju wycieczki, jedno- lub kilkudniowe, zamawiane byty rowniez
przez kluby seniora oraz inne organizacje zrzeszajace seniorow. Ceny tych imprez
kalkulowano w sposob akceptowalny dla ich odbiorcéw; koszty, jakie musza poniesc
osoby starsze przy zakupie imprezy turystycznej, maja dla nich duze znaczenie. Ten
czynnik wigzat si¢ tez z wynikami dotyczacymi poziomu miesigcznych dochodow
ankietowanej grupy. Badani ogotem w 99,1% wskazali na ceng jako czynnik decydujacy
0 wyborze oferty turystycznej, a w 93,5% uznali, ze o ich preferencjach turystycznych

decyduje miejsce.
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Uzyskane wyniki pozwolity okreslic preferencje ankietowanych co do
kierunkéw wyjazdow, aspektow cenowych i zdrowotnych oraz terminéw. Niektore
z przeanalizowanych kategorii badawczych okazaty si¢ nieistotne w podejmowaniu
decyzji wyjazdowych przez seniorow. Jest to rowniez wynik rdéznorodnej hierarchii
potrzeb poszczegdlnych badanych.

Preferencje turystyczne senioréw w zakresie turystyki zorganizowanej oceniono
przez analize¢ odpowiedzi przedstawionych w kwestionariuszach ankietowych.
Otrzymane wyniki wskazuja na zainteresowanie badanej grupy ofertg zorganizowanych
imprez turystycznych proponowang przez biura podrozy funkcjonujace na rynku.
Wsrod organizatorow turystyki najczesciej proponowanymi imprezami oferowanymi
osobom starszym byty wyjazdy krajowe, co rowniez odnotowano w analizie preferencji
seniorow. Zaineresowani wyjazdami zorganizowanymi wskazywali, podobnie jak
przedstawiciele biur podrozy, na wycieczki autokarowe po kraju i krajach osciennych.
Taka korelacja pomiedzy oferentami turystyki a jej odbiorcami jest wynikiem
prawidtowo funkcjonujacej komunikacji.

Wsrod badanych przeanalizowano zalezno$ci migdzy celem uczestnictwa
w imprezach turystycznych a wiekiem ich uczestnikow. Taka zalezno$¢ okresla
mozliwo$ci organizatorow turystyki co do dopasowania swoich programoéw wyjazdow
do okreslonej grupy wiekowej. Proba badawcza w tym obszarze badawczym
obejmowata n = 107 senioré6w W réoznym wieku. Osoby te udzielity w wywiadzie
odpowiedzi na zadane im pytania dotyczace celu uczestnictwa w zorganizowanych
imprezach  turystycznych. Pozyskane dane =z kwestionariuszy opracowano

I przedstawiono w formie tabeli zawierajgcej trzy kategorie celow uczestnictwa

w wyjazdach:
e | —wypoczynek bierny;
e |l — poprawa stanu zdrowia;
e |Il —wypoczynek aktywny.

Szczegotowe dane analityczne przedstawiono w tabeli 72, w ktorej
uwzgledniono przedziaty wiekowe badanych osob. Najwiecej os6b miato 61-70 lat;
jako cel uczestnictwa w imprezach turystycznych wskazaty one wypoczynek bierny
(P, = 83,6%), poprawe stanu zdrowia (p; = 24,6%) i wypoczynek aktywny
(P1 = 16,4%). Osoby w wieku powyzej 71 lat jako cel uczestnictwa w turystyce

zorganizowanej uznaty w zdecydowanej wigkszosci wypoczynek bierny, a nastepnie
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poprawe stanu zdrowia; zadna z tych osob nie zaznaczyla odpowiedzi dotyczacej
aktywnego wypoczynku. Osoby najmtodsze, reprezentujace przedzial wiekowy 55-60
lat, stanowity najmniej liczng grupe w tej probie badawczej (n = 15).

Celem zwigzanym 2z uczestnictwem w zorganizowanych imprezach
turystycznych byt wypoczynek bierny dla p; = 46,7% ankietowanych oraz najcze$ciej
wskazywany wypoczynek aktywny dla p; = 53,3%. Zadna z analizowanych osob w tym
przedziale wiekowym nie wskazata jako celu zorganizowanego wyjazdu poprawy stanu
zdrowia, co wskazuje na mozliwosci indywidualnych wyjazdow tej grupy do osrodkoéw
SPA i sanatoriow. Przedstawione wyniki badan w korelacji z oferta analizowanych
organizatorow turystyki wskazujg na zgodnos¢ oferty z celami uczestnictwa seniorow

w imprezach turystycznych.

Tabela 72. Cel uczestnictwa w zorganizowanych imprezach turystycznych a wiek
badanych seniorow

Kategoria 55-60 lat (n = 15) 61-70 lat (n = 61) >71lat (n=31)

N Py [95% CI] P2 n Py [95% CI] b2 n 1 [95% CI] b2

I 7 | 467%1[23,9;70,6] | 46,7% | 51 | 83,6%([729;91,2] | 67,1% | 30 | 96,8%[859;99,6] | 83,3%

" 0 0,0% 0,0% 15 | 24,6%[15,1;36,4] | 19,7% | 6 | 19,4%[8,5 356] | 16,7%
mn 8 | 53,3%[29,4;76,1] 53,3% 10 16,4%[8,8;27,1] | 13.2% | 0 0,0% 0,0%
Ogélem 15 100,0% 100,0% | 76 124,6% 100,0% | 36 116,2% 100,0%

Legenda:
I —wypoczynek bierny, 11 — poprawa stanu zdrowia, |11 — wypoczynek aktywny.
n — liczebnos¢ badanych, p, — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnos$ci dla proporcji, p, — proporcja odpowiedzi.

Zrédlo: opracowanie wlasne

5.3.2 Charakterystyka preferencji turystycznych w zakresie czasu
trwania imprezy turystycznej

Biura podrozy oferujace na rynku produkty turystyczne okreslaty czas ich
trwania zgodnie z potrzebami klientow; mogly to by¢ imprezy jednodniowe lub
kilkunastodniowe, jak réwniez trwajace jeszcze dtuzej. Analizowana grupa seniorow
wskazata swoje preferencje w zakresie czasu trwania imprezy turystycznej. Informacje
te po opracowaniu statystycznym zostaly skorelowane z wiekiem badanych. W tej
analizie uczestniczyto n = 1000 senioréw, wsrod ktorych byty n = 654 kobiety i n = 346

mezczyzn. Zebrane dane przedstawiono w tabeli 73, w ktorej wyrdzniono, zgodnie
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z informacjami zamieszczonymi w kwestionariuszu ankietowym, dwie kategorie
preferencji co do czasu trwania imprezy turystycznej:

e |—-do7dni;

e |l —wigcej niz 7 dni.

W ogdlnej liczbie badanych najwigcej osob byto zainteresowanych wyjazdami
turystycznymi trwajacymi do 7 dni; w tej grupie znajdowaty si¢ rowniez jednodniowe
wycieczki autokarowe. Tego rodzaju aktywnos¢ w zakresie turystyki seniorow
przedstawili analizowani organizatorzy turystyki.

Krotkie wyjazdy jako preferowane wskazato w badaniu 60% osob w wieku
55-60 lat, nastgpnie 59,3% seniorow W przedziale wiekowym 61-70 lat i 54,8%
W grupie osob, ktore miaty 71 lat i wigcej. Natomiast wyjazdy dluzsze niz 7 dni
preferowato 40% badanych w wieku 55-60 lat, 40,7% w wieku 61-70 lat i 45,2%
ankietowanych, ktorzy ukonczyli 71 lat. W grupie kobiet ogotem rowniez najczesciej
wybierane byty imprezy turystyczne trwajace do 7 dni, podobnie w podziale ze wzglgdu
na wiek badanych seniorek. Wyjazdy dtuzsze niz 7 dni tacznie wybraty n = 263 kobiety,
w tym n =46 w wieku 55-60 lat, n = 125 majacych 6170 lat oraz n = 92 seniorek, ktore
mialy co najmniej 71 lat. Mgzczyzni ogodtem preferowali wyjazdy trwajace
maksymalnie 7 dni, jednak w grupie senioréw majgcych 71 lat i wigcej 54,2% okreslito
chec¢ uczestnictwa w imprezach turystycznych, ktore trwaja wigcej niz 7 dni.

Przedstawione wyniki okreslaja czas trwania imprezy turystycznej
w odniesieniu do wieku i preferencji badanych senioréw, co w korelacji z oferta
organizatorow turystyki wykazuje znaczgce podobienstw0. Dostgpne w ofercie
rynkowej ustugi turystyczne dla osob starszych najczesciej planowane sg, w zaleznosci

od programu, na czas od 1 dnia do 14 dni.
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Tabela 73. Preferencje w zakresie czasu trwania imprezy turystycznej a wiek badanych
seniorow

Kategoria 55-60 lat 61-70 lat >71lat

n 5 [95% ClI] n 5 [95% CI] n 5 [95% ClI]

Ogélem (n = 1000)
[ 93 | 600%[52.2;67,5] | 287 | 59,3%[54,9;63,6] | 198 | 54,8%[49,7;59,9]

1 62 40,0% [32,5; 47,8] 197 40,7% [36,4; 45,1] 163 45,2% [40,1; 50,3]

¥ (2) = 2,04, p = 0,360, V = 0,04
Kobiety (n = 654)
| 59 56,2% [46,6; 65,4] 194 60,8% [55,4; 66,1] 138 60,0% [53,6; 66,2]

1 46 43,8% [34,6; 53,4] 125 39,2% [33,9; 44,6] 92 40,0% [33,8; 46,4]
¥* (2)=0,71,p =0,701, V = 0,03
Mezczyzni (n = 346)
I 34 68,0% [54,3; 79,6]2 93 56,4% [48,7; 63,8] P 60 45,8% [37,4; 54,3]°
T 16 | 320%[20,4:457]® | 72 | 436%[36,2;51,3]%0 | 71 | 54.2% [457; 62,6]°
¥? (2)=7,86,p =0,020,V=0,15

Legenda:

| —<7dni, Il —> 7 dni.

n — liczebnos¢ badanych, p — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, %% — statystyka chi-kwadrat niezaleznosci,
p — poziom prawdopodobienstwa testowego dla y? niezaleznosci, V — miara wielkosci efektu dla testu ¢? niezaleznosci (gdzie

V < 0,20 to maty efekt, V w przedziale 0,20-0,30 to $redni efekt, V > 0,30 to duzy efekt) (Cohen, 1988).

Kazda litera w indeksie gornym oznacza podzbior kategorii zmiennej wiek; proporcje kolumny nie réznig sie znaczaco dla

p <0,05.

Zrédlo: opracowanie wlasne

5.3.3 Charakterystyka form wypoczynku w kontekscie wieku
badanych senioréw

Preferencje w zakresie form wypoczynku analizowane sa przez biura podrozy
w celu dopasowania ich do grupy uczestnikow zorganizowanych imprez turystycznych.
W ramach niniejszego badania dokonano korelacji zebranych w kwestionariuszach
ankietowych wynikoéw dotyczacych form wypoczynku i wieku senioréw. Uzyskane
dane opracowano w formie tabelarycznej z uwzglednieniem form wypoczynku
badanych oraz ich wieku. Wyniki analizy przedstawia tabela 74, w ktoérej wyrdzniono
réwniez ple¢ analizowanych oséb. W grupie ankietowanych ogétem w tym obszarze
badawczym znalazto si¢ n = 886 0sob, z ktorych n = 420 preferowato imprezy aktywne,
z bogatym programem, n = 364 indywidualnie dostosowane w trakcie trwania imprezy,
n = 151 typu all-inclusive i n = 33 wypoczynek potaczony ze zwiedzaniem. Badani
udzielili kliku odpowiedzi na pytanie dotyczace preferencji w zakresie form
wypoczynku, z czego wynika tgczna ich liczba w zestawieniu n = 968. Analizujac wiek

badanych, mozna stwierdzi¢, ze seniorzy w kazdym z okreSlonych przedziatow

162



wiekowych preferujg forme wypoczynku aktywnego z bogatym programem. Badanie to
wskazuje na zainteresowanie wypoczynkiem oferowanym przez funkcjonujace na
rynku biura podrézy. Organizacja imprez turystycznych moga si¢ tez zajmowac
instytucje zrzeszajace osoby starsze, w tym kuby seniora czy uniwersytety trzeciego
wieku.

Analizowana grupa kobiet preferowata w zakresie form wypoczynku gtéwnie
forme¢ aktywna z bogatym programem. Program indywidulnie dopasowany w trakcie
trwania imprezy turystycznej wybrato p; = 37,1% analizowanych seniorek w wieku
55-60 lat, nastepnie p;, = 43,1% w przedziale wiekowym 61-70 lat i p, = 38% w grupie
majacej 71 lat i wigcej. Nizszy poziom preferencji w tym obszarze badawczym
odnotowano w pozostatych dwoch kategoriach. Najmniej, bo p; = 2,2% badanych
kobiet w wieku 61-70 lat preferowalo wypoczynek potaczony ze zwiedzaniem;
W pozostatych dwoch przedziatach wiekowych zainteresowanie ta aktywnoscia
ksztattowato si¢ na poziomie p; = 5,6% w grupie wiekowej 55-60 lat oraz p, = 5,2%
wsrod kobiet majacych 71 lat i wigcej. Wypoczynek typu all-inclusive preferowaty
tacznie n = 84 kobiety, z ktorych n = 14 byto w wieku 55-60 lat, n = 37 miato 61-70
lat, a n = 33 znajdowato si¢ w przedziale 71 lat i wigce;j.

W ankietowanej grupie me¢zczyzn (n = 310) wysoki poziom preferencji
w zakresie form wypoczynku podczas imprezy turystycznej wskazano w kategoriach:

e | —wypoczynek aktywny z bogatym programem,
e Il —wypoczynek indywidualnie dostosowany w trakcie trwania imprezy,
e |1l —wypoczynek statyczny typu all-inclusive.

W czwartej kategorii preferencji, okreslonej jako wypoczynek potaczony ze
zwiedzaniem, odnotowano najnizszy poziom zainteresowania badanych z tej grupy
seniorow. W grupie wiekowej 55-60 lat kategori¢ t¢ wskazato 4,5% ankietowanych,
w grupie wiekowej 61-70 lat 3,4%, a wsrod osob majacych 71 lat i wigeej 3,4%.
Otrzymane wyniki wskazuja na zainteresowanie imprezami turystycznymi we
wszystkich grupach wiekowych ankietowanych senioréw, jednak w obszarze
preferencji dominuje wypoczynek aktywny z bogatym programem. Preferencje te sg
spojne z ofertg turystyczng przygotowana przez organizatorow turystyki dla seniorow

w réznych przedziatach wiekowych.
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Tabela 74. Preferencje w zakresie formy wypoczynku podczas imprezy turystycznej
a wiek badanych seniorow

Kategoria 55-60 lat 61-70 lat >71 lat

N Py [95% Cl] P2 n p1 [95% CI] Pa n Py [95% Cl] Pa

Ogoélem (n = 886)

1 61 45,9% [37,6; 54,3] 42,7% 193 | 45,8% [41,1; 50,6] 42,2% 166 50% [44,6; 55,4] 45,1%

1 48 36,1% [28,3; 44,5] 33,6% 189 | 44,9% [40,2; 49,7] 41,4% 127 38,3% [33,1; 43,6] 34,5%

1] 27 20,3% [14,1; 27,7] 18,9% 64 15,2% [12; 18,9] 14% 60 18,1% [14,2; 22,5] 16,3%

\Y 7 5,3% [2,4; 10,1] 4,9% 11 2,6% [1,4; 4,5] 2,4% 15 4,5% [2,7;7,2] 4,1%

Ogélem 143 107,6% 100,0% | 457 108,5% 100,0% | 368 110,9% 100,0%
Kobiety (n = 576)

| 44 49,4% [39,2; 59,7] 45,8% 139 | 50,7% [44,8; 56,6] 46,3% 107 50,2% [43,6; 56,9] 46,1%

1 33 37,1% [27,6; 47,4] 34,4% 118 | 43,1% [37,3; 49,0] 39,3% 81 38,0% [31,7; 44,7] 34,9%

i 14 15,7% [9,3; 24,3] 14,6% 37 13,5% [9,8; 17,9] 12,3% 33 15,5% [11,1; 20,8] 14,2%

v 5 5,6% [2,2; 11,9] 5,2% 6 2,2%1[0,9; 4,5] 2,0% 11 5,2% [2,8; 8,8] 4,7%

Ogoélem 96 107,8% 100,0% | 300 109,5% 100,0% | 232 108,9% 100,0%

Mezczyzni (n = 310)
| 17 38,6% [25,3; 53,4] 36,2% 54 36,7% [29,3; 44,7] 34,4% 59 49,6% [40,7; 58,5] 43,4%
1 15 34,1% [21,4; 48,8] 31,9% 71 48,3% [40,3; 56,3] 45,2% 46 38,7% [30,3; 47,6] 33,8%

11 13 29,5% [17,7; 44,0] 21,7% 27 18,4% [12,8; 25,2] 17,2% 27 22,7% [15,9; 30,8] 19,9%

v 2 4,5% [1,0; 13,8] 4,3% 5 3,4% [1,3; 7,3] 3,2% 4 3,4% [1,1;7,8] 2,9%
Ogolem 47 106,7% 100,0% | 157 106,8% 100,0% | 136 114,4% 100,0%
Legenda:

I — wypoczynek aktywny z bogatym programem, 11 — wypoczynek indywidualnie dostosowany w trakcie trwania imprezy,
111 — wypoczynek statyczny typu all-inclusive, IV — wypoczynek potaczony ze zwiedzaniem.
n — liczebnos¢ badanych, p, — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, p, — proporcja odpowiedzi.

Zrédlo: opracowanie wlasne

5.3.4 Charakterystyka form wypoczynku w konteks$cie poziomu
wyksztalcenia badanych seniorow

Poziom wyksztalcenia ankietowanych w ramach analizy statystycznej
skorelowano z ich preferencjami w zakresie form wypoczynku podczas imprez
turystycznych. W badaniu tym wzigto udziat n = 886 seniorow, w tym n = 576 kobiet
I n = 310 mezczyzn. We wszystkich grupach ogotem wigkszos¢ badanych wskazata na
wypoczynek aktywy z bogatym programem oraz wypoczynek indywidualnie
dostosowany w trakcie trwania imprezy turystycznej. Osoby z wyksztalceniem
podstawowym lub zasadniczym zawodowym preferowaty w p; = 48,1% wypoczynek

aktywny z bogatym programem, w p; = 44,4% wypoczynek indywidualnie
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dostosowany w trakcie trwania imprezy, w p, = 14,4% wypoczynek statyczny typu all-
-inclusive i zaledwie w p; = 2,5% wypoczynek polgczony ze zwiedzaniem.
Ankietowani majacy srednie wyksztatcenie preferowali w zakresie form wypoczynku
przede wszystkim dzialania aktywne z bogatym programem (p; = 48,1%). Podobnie
najwiecej 0sOb Z wyzszym wyksztalceniem preferowato wypoczynek aktywy z bogatym
programem. Szczegotowe wyniki przeprowadzonych badan przedstawiono w tabeli 75.

W grupie kobiet, bez wzglgdu na ich poziom wyksztatcenia, preferencje
w zakresie form wypoczynku podczas imprez turystycznych byty zorientowane na
dziatania aktywne z bogatym programem. Uczestniczacy W ankiecie mezczyzni majacy
wyksztatcenie podstawowe lub zawodowe oraz $rednie preferowali w wigkszosci,
podobnie jak kobiety, wypoczynek aktywny z bogatym programem. Natomiast w grupie
seniorbw z wyksztalceniem wyzszym najwigcej o0sob  wybratlo wypoczynek
indywidualnie dopasowany w trakcie trwania imprezy. Rozktad preferencji w badanych
grupach osob starszych odpowiada przygotowywanym ofertom turystycznym
dostepnym na rynku. Preferencje te sa rowniez generowane poprzez doswiadczenia

turystyczne samych badanych i wynikajg z ich aktywnosci turystycznej.
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Tabela 75. Preferencje w zakresie formy wypoczynku podczas imprezy turystycznej
a wyksztatcenie badanych seniorow

Kategoria Podstawowe/zawodowe Srednie Wyisze

n 1 [95% Cl] 2 n B1 [95% Cl] 2 n 1 [95% Cl] 2

Ogoélem (n = 886)

1 117 48,1% [41,9; 54,4] 44,0% 203 48,1% [43,4; 52,9] 44,3% 100 | 45,2% [38,8; 51,8] 41,0%

1 108 44,4% [38,3; 50,7] 40,6% 160 37,9% [33,4; 42,6] 34,9% 96 43,4% [37,0; 50,0] 39,3%

1] 35 14,4% [10,4; 19,2] 13,2% 82 19,4% [15,9; 23,4] 17,9% 34 | 154%[11,1;20,6] | 13,9%

\Y 6 2,5% [1,0; 5,0] 2,3% 13 3,1%[1,7;5/1] 2,8% 14 6,3% [3,7, 10,1] 5,7%

Ogolem 266 109,4% 100,0% | 458 108,5% 100,0% | 244 110,3% 100,0%
Kobiety (n = 576)

| 87 51,8% [44,3; 59,3] 48,1% | 130 | 50,8% [44,7;56,9] 46,6% 73 | 48,0% [40,2;55,9] | 43,5%

T 71 | 423%[350,49,8] | 392% | 95 | 371%[31,4;431] | 341% | 66 | 43,4%[357;514] | 39,3%

" 18 10,7% [6,7; 16,1] 99% | 46 | 18,0% [13,6; 23] 165% | 20 | 13.2%[8,5;19,2] | 11,9%
Y, 5 3,0% [1,1; 6,4] 2,8% 8 3,1% [1,5; 5,8] 2,9% 9 5,9% [3,0; 10,5] 5,4%
Ogolem 181 107,8% 100,0% | 279 109,0% 100,0% | 168 110,5% 100,0%

Mezczyzni (n = 310)
1 30 40,0% [29,5; 51,3] 35,3% 73 44,0% [36,6; 51,6] 40,8% 27 | 39,1%128,3;50,9] | 355%
1 37 49,3% [38,2; 60,5] 43,5% 65 39,2% [32,0; 46,7] 36,3% 30 | 435%[32,2;552] | 39,5%

11 17 22,7% [14,3; 33,1] 20,0% 36 21,7% [15,9; 28,4] 20,1% 14 20,3% [12,1; 30,9] 18,4%

v 1 1,3% [0,1; 6,1] 1,2% 5 3,0% [1,2; 6,5] 2,8% 5 7,2% [2,8; 15,2] 6,6%
Ogélem 85 113,3% 100,0% | 179 107,9% 100,0% | 76 110,1% 100,0%
Legenda:
I — wypoczynek aktywny z bogatym programem, Il — wypoczynek indywidualnie dostosowany w trakcie trwania imprezy,

111 — wypoczynek statyczny typu all-inclusive, IV — wypoczynek potaczony ze zwiedzaniem.
n — liczebnos¢ badanych, p, — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, p, — proporcja odpowiedzi.

Zrédlo: opracowanie wlasne

5.3.5 Charakterystyka form wypoczynku w kontekscie stanu
cywilnego badanych seniorow

Organizatorzy turystyki senioralnej oferuja na rynku imprezy przeznaczone dla
0sob bedacych w zwigzkach, jak rowniez samotnych, ktorym zorganizowane wyjazdy
umozliwiajg kontakty z innymi seniorami. Tego rodzaju parametry badawcze
uwzgledniono w kwestionariuszu ankietowym i wraz z analizg preferencji w zakresie
form wypoczynku podczas imprez turystycznych zebrano w tabeli analitycznej 76.
W badaniu wzigto udziat, podobnie jak w poprzednich analizach zamieszczonych w tym

rozdziale pracy, n = 886 senioréw, w tym n = 576 kobiet oraz n = 310 megzczyzn.
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Podziat preferencji zastosowany w kwestionariuszu ankietowym jest w tym
obszarze badawczym identyczny, roznig si¢ jednak wyniki zebranych danych
analitycznych w odniesieniu do parametrow — w tym przypadku jest nim stan cywilny
badanych. Zebrane dane ankietowe opracowano statystycznie i przedstawiono w tabeli
76. We wszystkich grupach poddanych analizie ankietowani, bez wzgledu na ich stan
cywilny, preferowali formy aktywne z bogatym programem oraz indywidualne,
dostosowane w trakcie trwania imprezy. Najmniej osob z Kkolei, réwniez
reprezentujgcych kazdg grupe, wskazato wsrod preferencji w  zakresie form
wypoczynku podczas imprez turystycznych na wypoczynek potaczony ze zwiedzaniem.
Zamgzne kobiety 1 zonaci mezczyzni W 17,4% preferowali wypoczynek statyczny typu
all-inclusive; te sama forme¢ wypoczynku wybrato 16,5% wdow i wdowcow oraz 16,7%
singielek i singli. Istotnymi aspektami stylu zycia singli z grupy oséb starszych sa: czas
wolny i sposoby jego spedzania, konsumpcja dobr materialnych, stosunek do wtasnego
wygladu, ciala i zdrowia, a takze uczestnictwo w zyciu publicznym?”3,

Rozktad odpowiedzi w grupach kobiet i mezczyzn byt podobny do wynikoéw
ogllnych, z niewielkg roznicg, ktoéra wystapita w grupie singli (m¢zczyzn) — tu
najwigcej osob preferowato formy wypoczynku indywidualnie dostosowane w trakcie
trwania imprezy turystycznej. Wyniki te koreluja z ofertg turystyczng przedstawiong na
rynku — wyspecjalizowane biura podrézy obstugujace singli  przygotowuja
indywidualne programy turystyczne zawierajace rézne formy wypoczynku,
dopasowane do grupy klientow, w tym seniorow. Pozostate grupy, w tym zame¢zne
kobiety 1 zonaci me¢zczyzni, rowniez moga znalez¢ dopasowane do swoich preferencji

oferty turystyczne krajowe i zagraniczne.

178 Czernecka J., Zalega T. (2017). Seniorzy i single jako przyktady segmentéw konsumentow
charakterystycznych dla wspoétczesnych spoteczenstw, [w:] Bartosik-Pugrat M. (red.), Zachowania
konsumentdéw. Globalizacja, nowe technologie, aktualne trendy, otoczenie spoteczno-kulturowe. PWN,
Warszawa, 171-196.
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Tabela 76. Preferencje w zakresie formy wypoczynku podczas imprezy turystycznej
a stan cywilny badanych senioréw

Kategoria Mezatka/zonaty Wdowa/wdowiec Singielka/singiel

n Py [95% Cl] P2 n Py [95% Cl] P2

>

1 [95% Cl] 2
Ogoélem (n = 886)
1 250 | 47,3% [43,0; 51,5] 43,5% 125 | 50,2% [44,0; 56,4] 45,5% 45 | 41,7% [32,7; 51,1] 38,1%
1 217 | 41,0% [36,9; 45,3] 37,7% 99 | 39,8% [33,8; 45,9] 36,0% 48 | 44,4% [35,3; 53,9] 40,7%
1] 92 17,4% [14,3; 20,8] 16,0% 41 16,5% [12,3; 21,4] 14,9% 18 | 16,7% [10,6; 24,5] 15,3%
\Y 16 3,0% [1,8; 4,7] 2,8% 10 4,0% [2,1; 7,0] 3,6% 7 6,5% [2,9; 12,3] 5,9%
Ogélem 575 108,7% 100,0% | 275 110,5% 100,0% | 118 109,3% 100,0%
Kobiety (n = 576)
| 165 | 49,3% [43,9; 54,6] 45,2% 90 | 54,2% [46,6; 61,7] 49,5% 35 | 46,7% [35,7; 57,9] 43,2%
1 136 | 40,6% [35,4; 45,9] 37,3% 63 | 38,0% [30,8; 45,5] 34,6% 33 | 44,0% [33,2; 55,3] 40,7%
i 53 15,8% [12,2; 20,0] 14,5% 22 13,3% [8,7; 19,0] 12,1% 9 12,0% [6,1; 20,8] 11,1%
v 11 3,3% [1,8; 5,6] 3,0% 7 4,2%[1,9; 8,1] 3,8% 4 5,3% [1,8; 12,2] 4,9%
Ogoélem 365 109,0% 100,0% | 182 109,7% 100,0% 81 108,0% 100,0%
Mezczyzni (n = 310)
| 85 43,8% [37,0; 50,8] 40,5% 35 | 42,2% [32,0; 52,9] 37,6% 10 | 30,3% [16,8; 47,1] 27,0%
1 81 41,8% [35,0; 48,8] 38,6% 36 | 43,4%[33,1;54,1] 38,7% 15 | 45,5% [29,4; 62,2] 40,5%

11 39 20,1% [14,9; 26,2] 18,6% 19 22,9% [14,9; 32,8] 20,4% 9 27,3% [14,4; 43,9] 24,3%

v 5 2,6% [1,0; 5,6] 2,4% 3 3,6% [1,0; 9,3] 3,2% 3 9,1% [2,6; 22,3] 8,1%
Ogolem 210 108,3% 100,0% | 93 112,1% 100,0% | 37 112,2% 100,0%
Legenda:

I — wypoczynek aktywny z bogatym programem, 11 — wypoczynek indywidualnie dostosowany w trakcie trwania imprezy,
111 — wypoczynek statyczny typu all-inclusive, IV — wypoczynek potaczony ze zwiedzaniem.
n — liczebnos¢ badanych, p, — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, p, — proporcja odpowiedzi.

Zrédlo: opracowanie wlasne

5.3.6 Charakterystyka form wypoczynku w kontekscie stanu
zdrowia badanych seniorow

Forma wypoczynku, intensywno$¢ zajec, jak rowniez okreslenie programu
zaleza od stanu zdrowia i mozliwosci fizycznych uczestnikow wyjazdow turystycznych
oraz profesjonalizmu organizatora. Biura podrozy, przygotowujac program turystyczny
imprezy oferowanej seniorom, analizujg mozliwosci fizyczne 1 wiek jej uczestnikow.
W badaniach ankietowych przeprowadzonych w grupie osob starszych n = 886
seniorow odpowiedziato na pytania dotyczace preferencji w zakresie form wypoczynku
podczas imprezy turystycznej i swojej sytuacji zdrowotnej. Zebrane dane

przeanalizowano i przedstawiono w formie tabelarycznej, z podzialem na cztery
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kategorie preferowanych form wypoczynku oraz trzy kategorie sytuacji zdrowotnej.
Szczegdtowe wyniki badan przedstawia tabela 77, w ktorej wyr6zniono réwniez pleé
respondentow.

Uczestnicy badania ankietowego w wigkszosci, bez wzgledu na sytuacje
zdrowotng, wybrali wypoczynek aktywny z bogatym programem oraz wypoczynek
indywidualnie dostosowany w trakcie trwania imprezy turystycznej. Osoby deklarujace
w kwestionariuszu ankietowym swoja sytuacje zdrowotng jako raczej ztg lub zig tacznie
udzielity n = 174 odpowiedzi na zadane pytanie dotyczace preferencji w zakresie form
wypoczynku i w p; = 44% wskazaly, ze podczas imprezy turystycznej wybieraja
dziatania aktywne z bogatym programem. Wiaze si¢ to z dostosowaniem programow
wypoczynku do specyfiki grupy, co pozwala na akceptowanie zaproponowanych
programow wypoczynkowych przez uczestnikow wyjazdow turystycznych. Rowniez
P, = 44,7% badanych z tej grupy wybrato wypoczynek indywidualnie dopasowany
w trakcie trwania imprezy, co wedlug ankietowanych stanowi pewien rodzaj
uzupetnienia poprzedniej odpowiedzi. Podobnie odpowiadali przedstawiciele seniorow,
ktorzy swoj stan zdrowia okreslali jako sredni, dobry lub bardzo dobry. Wsrod osob ze
srednim Stanem zdrowia laczna liczba udzielonych odpowiedzi w ankiecie wyniosta
n =615, z czego p; = 48,3% ankietowanych w tej grupie wskazato na forme¢ aktywnag
z bogatym programem, natomiast p; = 41% na wypoczynek indywidualnie
dostosowany w trakcie trwania imprezy. Osoby deklarujace swoj stan zdrowia jako
dobry lub bardzo dobry udzielity tacznie n = 179 odpowiedzi na pytanie dotyczace
preferencji co do form wypoczynku podczas imprez turystycznych. Wsrod nich
p1 = 47,6% ankietowanych preferowalo forme¢ aktywna z bogatym programem,
natomiast p,; = 38,1% wypoczynek indywidualnie dostosowany w trakcie trwania
imprezy. Najmniejsza liczba badanych senioréw wskazata wypoczynek potaczony ze
zwiedzaniem. Wsrod osob majagcych raczej ztg lub zta sytuacje zdrowotng byto to
p1 = 3,8% ankietowanych, wsrod o0sob deklarujacych $rednig sytuacje zdrowotng
p1 = 3,8%, natomiast w grupie senior6w oceniajgcych swoj stan zdrowia jako dobry lub
bardzo dobry — p; = 3,6%.

Kolejnym etapem analizy tego aspektu badawczego byta ocena preferencji
dotyczacych form wypoczynku kobiet i mezczyzn. Wséroéd badanych kobiet
wskazujacych na raczej ztg lub ztg sytuacje zdrowotng dominowat wybdr wypoczynku
aktywnego z bogatym programem oraz wypoczynku indywidualnie dostosowanego
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w trakcie trwania imprezy. Dominujgce preferencje, podobnie jak w grupie badanych
ogbélem, wykazano w pozostatych dwoch grupach kobiet, majacych $redni, dobry lub
bardzo dobry stan zdrowia. Mezczyzni z kolei w grupach deklarujacych raczej zia lub
zkg oraz dobra lub bardzo dobrg sytuacje zdrowotng najczesciej preferowali forme
wypoczynku indywidualnie dostosowang w trakcie trwania imprezy. Seniorzy ze
srednig Sytuacja zdrowotng wybierali najche¢tniej wypoczynek aktywny z bogatym
programem.

Wigksza liczba odpowiedzi w stosunku do liczby uczestniczacych oséb w tym
obszarze badawczym wynika z mozliwosci wskazywania Kilku rodzajéow preferencji
znajdujacych si¢ w pytaniu arkusza ankietowego.

Przedstawione wyniki badan wskazujg na niski poziom ograniczen zwigzanych
z preferencjami co do form wypoczynku w kontekscie sytuacji zdrowotnej seniorow.
Wyniki te moga by¢ spowodowane wysokim zainteresowaniem imprezami
turystycznymi  wsérdéd  ankietowanych oraz  wiasciwym doborem  programow
turystycznych do mozliwo$ci uczestnikow. Nalezy rowniez nadmienié, ze badanie
odbywato si¢ w czasie pandemii COVID-19, co rowniez mogto wptywac na relatywne

okreslanie stanu zdrowia badanych.
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Tabela 77. Preferencje w zakresie formy wypoczynku podczas imprezy turystycznej
a sytuacja zdrowotna badanych senioréw

Kategoria Raczej zta / zla Srednia Dobra / bardzo dobra

n Py [95% Cl] P n Py [95% Cl] P n Py [95% Cl] P2

Ogoélem (n = 886)

1 70 44,0% [36,5; 51,8] 40,2% 270 | 48,3% [44,2;52,4] 43,9% 80 47,6% [40,2; 55,2] 44,7%

1 71 44,7% [37,1; 52,4] 40,8% 229 | 41,0% [36,9; 45,1] 37,2% 64 38,1% [31; 45,6] 35,8%

1] 27 17,0% [11,8; 23,4] 15,5% 95 17,0% [14,1; 20,3] 15,4% 29 | 17,3%[12,1; 23,5] 16,2%

\Y 6 3,8% [1,6; 7,6] 3,4% 21 3,8% [2,4; 5,6] 3,4% 6 3,6% [1,5; 7,2] 3,4%

Ogolem 174 109,5% 100,0% 615 110,1% 100,0% 179 106,6% 100,0%
Kobiety (n = 576)

I 60 | 50,4%[41,5;59,3] | 465% | 173 | 47,5%[42,4;52,7] | 43,3% | 57 | 61,3%[51,2;70,7] | 57,6%

T 46 | 38,7%[30,3;476] | 357% | 156 | 42,9%[37,8;480] | 39,0% | 30 | 323%[23.4;42.2] | 303%

i 19 | 16,0%[10,2;23,3] | 14,7% | 56 | 154%[12,0;19,4] | 14,0% 9 9,7% [4.,9; 16,9] 9,1%
v 4 3.4% [1,1; 7,8] 3,1% 15 4,1% [2,4; 6,5] 3,8% 3 3,2%[0,9; 8,4] 3,0%
Ogoélem 129 108,5% 100,0% | 400 109,9% 100,0% | 99 106,5% 100,0%

Mezczyzni (n = 310)
| 10 25,0% [13,6; 39,8] 22,2% 97 49,7% [42,8; 56,7] 45,1% 23 30,7% [21,1; 41,7] 28,7%
1 25 62,5% [47,1; 76,2] 55,6% 73 37,4% [30,9; 44,4] 34,0% 34 45,3% [34,4; 56,6] 42,5%

11 8 20,0% [9,9; 34,2] 17,8% 39 20,0% [14,9; 26,0] 18,1% 20 26,7% [17,7; 37,4] 25,0%

v 2 5,0% [1,1; 15,1] 4,4% 6 3,1%[1,3; 6,2] 2,8% 3 4,0% [1,1; 10,3] 3,8%
Ogolem 45 112,5% 100,0% | 215 110,2% 100,0% | 80 106,7% 100,0%
Legenda:

I — wypoczynek aktywny z bogatym programem, 11 — wypoczynek indywidualnie dostosowany w trakcie trwania imprezy,
111 — wypoczynek statyczny typu all-inclusive, IV — wypoczynek potaczony ze zwiedzaniem.
n — liczebnos¢ badanych, p, — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, p, — proporcja odpowiedzi.

Zrédlo: opracowanie wlasne

5.3.7 Charakterystyka preferencji turystycznych w kontekscie
wieku badanych senioréw

Wiek biologiczny cztowieka wptywa na jego zachowanie w codziennym zyciu,
a tym samym przyczynia si¢ do decyzji w obszarach aktywnosci fizycznej
I turystycznej. Ankietowani seniorzy wyrazili w ramach badania swoje preferencje
dotyczace kierunku imprez turystycznych. Wyniki te zebrano i skorelowano z wiekiem
badanych, co przedstawia tabela 78. W celu usystematyzowania danych analitycznych
wyrozniono szes¢ kategorii kierunkéw wyjazdow turystycznych preferowanych przez

badanych seniorow. Dodatkowo wyrozniono w analizie pte¢ ankietowanych. Laczna
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liczba badanych seniorow w tym zakresie analizy wyniosta n = 963, co stanowito 96,3%
wszystkich osob, ktore przekazaty do weryfikacji kwestionariusze ankietowe.
Najwiecej seniorow W zakresie Kierunku imprezy turystycznej preferowato Polske
(kategoria ta okreslata w tym badaniu wszystkie regiony kraju). Kierunek ten wskazato
P1 = 92,4% osob w przedziale wiekowym 55-60 lat, p; = 91,5% analizowanych
w wieku 61-70 lat oraz p; = 91,1% badanych, ktorzy mieli 71 lat i wigcej. Kierunki
wyjazdow turystycznych okreslone w ankiecie jako s$wiat okazaly sie najmniej
popularne wsrod badanych. Osoby majace 55-60 lat zainteresowane byly tym
kierunkiem w p; = 6,3%, z kolei ankietowani w wieku 61-70 lat preferowali swiat jako
kierunek imprez turystycznych w p; = 5,5%, a ogoétem seniorzy i seniorki w wieku
71 lat i wigcej W p; = 8,6%. Seniorzy zainteresowani byli rowniez Kkierunkami
europejskimi — tu najwyzszy poziom preferencji odnotowano wsrod osob po 71 roku
zycia, ktore wskazaty Europg Poludniowa w 27,8%.

Kobiety w kazdym przedziale wiekowym w swoich wyborach preferencji
wyjazdowych wskazywaty najchetniej Polske. Europe Potudniows jako kierunek
imprez turystycznych w liczbie n = 71 wskazaty seniorki w przedziale wiekowym
61-70 lat, co stanowito p; = 23,2% ankietowanych, a respondentki w wieku 71 lat
I wigcej preferowaty ten obszar turystyczny w p, = 24,6%. Najmniej kobiet wskazato
swiat jako preferowany kierunek wyjazdow turystycznych. W grupie badanych
mezczyzn W kazdym przedziale wiekowym Polska byta najczesciej wskazywanym
Kierunkiem imprez turystycznych. Ankietowani mezczyzni w przedziale wiekowym
55-60 lat nie wykazali zadnego zainteresowania Europa Wschodnig, co stanowi
pewnego rodzaju wyréznik tej analizy, gdyz pozostali ankietowani nie eliminowali tego
obszaru. Obecna sytuacja polityczna — trwajaca od 24 lutego 2022 roku wojna
w Ukrainie — uniemozliwia wyjazdy w ten region Europy. Podobnie jak wsrod kobiet,
swiat nie byt preferowanym kierunkiem turystycznym wsrod mezczyzn. Otrzymane
wyniki wskazuja na dominacj¢ preferencji seniorow w zakresie turystyki krajowej,
czego wyznacznikiem jest bogata oferta turystyczna biur podrozy. Krajowe imprezy
turystyczne przeznaczone dla seniorow dominujg na rynku, co wiaze si¢ rowniez
zZ sytuacja pandemiczng oraz polityczng w Europie i na §wiecie. Seniorzy jako grupa
klientow ustug turystycznych, poza preferencjami co do miejsca, podkreslajg istotne

znaczenie poziomu bezpieczenstwa podczas trwania imprezy turystycznej.
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Tabela 78. Preferencje w zakresie kierunku imprezy turystycznej a wiek badanych

seniorow

Kategoria

VI

Ogolem

VI

Ogodlem

VI

Ogélem

Legenda:

55-60 lat 61-70 lat >71 lat
n p1 [95% CI] P2 n p1 [95% CI] P2 n Py [95% Cl] Pa
Ogoélem (n = 963)
133 92,4% [87,2; 95,9] 60,5% 430 | 91,5% [88,7; 93,8] 57,4% | 318 | 91,1% [87,8; 93,8] 53,9%
25 17,4% [11,9; 24,2] 11,4% 115 | 24,5% [20,7; 28,5] 15,4% 97 27,8% [23,3; 32,7] 16,4%
21 14,6% [9,5; 21,0] 9,5% 86 18,3% [15,0; 22,0] 11,5% 61 17,5% [13,8; 21,7] 10,3%
22 15,3% [10,1; 21,8] 10,0% 60 12,8% [10,0; 16,0] 8,0% 44 12,6% [9,4; 16,4] 7,5%
10 6,9% [3,6; 12,0] 4,5% 32 6,8% [4,8; 9,4] 4,3% 40 11,5% [8,4; 15,1] 6,8%
9 6,3% [3,1; 11,1] 4,1% 26 5,5% [3,7;7,9] 3,5% 30 8,6% [6,0; 11,9] 5,1%
220 152,9% 100,0% | 749 159,4% 100,0% | 590 169,1% 100,0%
Kobiety (n = 627)
88 90,7% [83,8; 95,3] 57,1% 282 | 92,2% [88,7; 94,8] 57,2% | 204 | 91,1% [86,8; 94,3] 56,4%
17 17,5% [11,0; 26,0] 11,0% 71 23,2% [18,7; 28,2] 14,4% 55 24,6% [19,3; 30,5] 15,2%
15 15,5% [9,3; 23,6] 9,7% 66 21,6% [17,2; 26,4] 13,4% 35 15,6% [11,3; 20,8] 9,7%
17 17,5% [11,0; 26,0] 11,0% 34 11,1% [8,0; 15,0] 6,9% 28 12,5% [8,7; 17,3] 7,7%
10 10,3% [5,4; 17,5] 6,5% 24 7,8% [5,2; 11,3] 4,9% 21 9,4% [6,1; 13,7] 5,8%
7 7,2% [3,3; 13,6] 4,5% 16 5,2% [3,1; 8,2] 3,2% 19 8,5% [5,4; 12,7] 5,2%
154 158,7% 100,0% | 493 161,1% 100,0% | 362 161,7% 100,0%
Mezczyzni (n = 336)
45 95,7% [87,0; 99,1] 68,2% 148 90,2% [85; 94,1] 57,8% | 114 | 91,2% [85,3; 95,2] 50,0%
8 17,0% [8,4; 29,6] 12,1% 44 26,8% [20,5; 34] 17,2% 42 33,6% [25,8; 42,2] 18,4%
6 12,8% [5,5; 24,4] 9,1% 20 12,2% [7,9; 17,9] 7,8% 26 20,8% [14,4; 28,5] 11,4%
5 10,6% [4,2; 21,8] 7,6% 26 15,9% [10,9; 22] 10,2% 16 12,8% [7,8; 19,5] 7,0%
0 0,0% 0,0% 8 4,9% [2,3; 9,0] 3,1% 19 15,2% [9,7; 22,3] 8,3%
2 4,3% [0,9; 13] 3,0% 10 6,1% [3,2; 10,5] 3,9% 11 8,8% [4,8; 14,7] 4,8%
66 140,4% 100,0% | 256 156,1% 100,0% | 228 182,4% 100,0%

| — Polska (ogdlnie, morze, gory, Mazury), || — Europa Potudniowa (Hiszpania, Wiochy, Batkany), 11l — Europa Zachodnia
(Francja, Austria, Niemcy), IV — Europa Poinocna (kraje battyckie), VV — Europa Wschodnia (Ukraina, Biatorus), VI — $wiat.
n — liczebno$¢ badanych, p, — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, p, — proporcja odpowiedzi.

Zrédlo: opracowanie wlasne

5.3.8 Charakterystyka preferencji turystycznych w kontekscie

Grupa ankietowanych

poziomu wyksztalcenia badanych seniorow

seniorow

charakteryzowata

si¢

zroznicowanym

poziomem wyksztalcenia, co w Korelacji z ich preferencjami w zakresie kierunku
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imprez turystycznych przedstawiono w postaci analizy w zestawieniu tabelarycznym
(tabela 79). Grupa badawcza w tym obszarze liczyta tacznie n = 963 ankietowanych;
kazdy mogt udzieli¢ Kilku odpowiedzi dotyczacych swoich preferencji turystycznych,
co skutkowato wigkszg ich liczbg. Dominujagcym Kierunkiem wsréd wszystkich
analizowanych seniorow, bez wzgledu na ich poziom wyksztatcenia, byta Polska.
Z Kkolei najnizszy poziom preferencji odnotowano w obszarze zdefiniowanym jako
swiat. Kobiety i mg¢zczyzni, podobnie jak badani ogétem, preferowali w zakresie
kierunku imprezy turystycznej Polske. Otrzymane wyniki wskazuja na brak znaczacych
roéznic w preferencjach co do kierunku imprez turystycznych dla senioréw w zalezno$ci
od poziomu wyksztalcenia. Wickszos¢ wybrata wyjazdy krajowe, nastgpnym
preferowanym kierunkiem byta Europa Poludniowa, kolejnym Europa Zachodnia.
Europa Péinocna, Europa Wschodnia oraz swiat wskazato najmniej ankietowanych we
wszystkich przedziatach. Oferta biur podrozy przedstawiona seniorom rowniez
ukierunkowana jest na turystyke w Polsce, co moze dowodzi¢ duzej popularnosci tego
kierunku wypoczynku. Organizatorzy turystyki nie analizuja poziomu wyksztalcenia
swoich klientow, co rowniez W §wietle uzyskanych wynikow badan ankietowych nie

wplywa znaczaco na decyzje dotyczace wyboru kierunku wyjazdu turystycznego.
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Tabela 79. Preferencje w zakresie kierunku imprezy turystycznej a wyksztatcenie
badanych seniorow

Kategoria Podstawowe/zawodowe Srednie Wyisze

n 1 [95% Cl] 2 n B1 [95% Cl] 2 n 1 [95% Cl] 2
Ogoélem (n = 963)
1 231 90,6% [86,5; 93,7] 58,5% 426 91,4% [88,6; 93,7] 54,4% | 224 | 92,6% [88,7;95,4] 58,8%
1 55 21,6% [16,9; 26,9] 13,9% 125 26,8% [23,0; 31,0] 16,0% 57 23,6% [18,5; 29,2] 15,0%

" 41 | 16,1%[12,0;21,0] | 10,4% 89 | 19,1%[15,7,229] | 11,4% | 38 | 157%[11,5,20,7] | 10,0%

v 34 13,3% [9,6; 17,9] 8,6% 68 14,6%[11,6;180] | 87% | 24 | 9,9%[6,6;142] 6,3%
Y; 20 7,8% [5,0; 11,6] 51% 41 8,8% [6,5; 11,6] 52% | 21 | 8,7%[56;12,7] 5,5%
Vi 14 5,5% [3,2; 8,8] 3,5% 34 7,3% [5,2; 9,9] 43% | 17 | 7,0%[43;10,8] 4,5%
Ogolem 395 154,9% 100,0% | 783 168% 100,0% | 381 157,5% 100,0%

Kobiety (n = 627)
| 158 89,8% [84,7; 93,6] 58,3% 262 92,6% [89,1; 95,2] 55,9% | 154 | 91,7% [86,8; 95,1] 57,2%
1 37 21,0% [15,5; 27,5] 13,7% 68 24,0% [19,3; 29,3] 14,5% 38 22,6% [16,8; 29,4] 14,1%

i 30 17,0% [12,0; 23,1] 11,1% 56 19,8% [15,5; 24,7] 11,9% 30 17,9% [12,6; 24,2] 11,2%

v 24 13,6% [9,2; 19,3] 8,9% 36 12,7% [9,2; 17,0] 7,7% 19 11,3% [7,2; 16,8] 7,1%
\% 14 8,0% [4,6; 12,6] 5,2% 24 8,5% [5,7; 12,2] 5,1% 17 10,1% [6,2; 15,4] 6,3%
Vi 8 4,5% [2,2; 8,4] 3,0% 23 8,1% [5,4; 11,7] 4,9% 11 6,5% [3,5; 11] 4,1%
Ogoélem 271 153,9% 100,0% 469 165,7% 100,0% | 269 160,1% 100,0%

Mezczyzni (n = 336)
| 73 92,4% [85,0; 96,8] 58,9% 164 89,6% [84,6; 93,4] 52,2% 70 94,6% [87,7; 98,1] 62,5%

11 18 22,8% [14,6; 32,9] 14,5% 57 31,1% [24,8; 38,1] 18,2% 19 25,7% [16,8; 36,4] 17,0%

1 11 13,9% [7,6; 22,8] 8,9% 33 18,0% [13,0; 24,1] | 10,5% 8 10,8% [5,2; 19,4] 7,1%

v 10 12,7% [6,7; 21,3] 8,1% 32 17,5% [12,5;23,5] | 10,2% 5 6,8% [2,6; 14,2] 4,5%

\Y 6 7,6% [3,2; 15,0] 4,8% 17 9,3% [5,7; 14,1] 5,4% 4 5,4% [1,9; 12,3] 3,6%

\ 6 7,6% [3,2; 15,0] 4,8% 11 6,0% [3,2; 10,2] 3,5% 6 8,1% [3,5; 15,9] 5,4%

Ogoélem 124 157,0% 100,0% 314 171,5% 100,0% | 112 151,4% 100,0%
Legenda:

| — Polska (ogdlnie, morze, gory, Mazury), || — Europa Potudniowa (Hiszpania, Wiochy, Batkany), 11l — Europa Zachodnia
(Francja, Austria, Niemcy), IV — Europa Poinocna (kraje battyckie), VV — Europa Wschodnia (Ukraina, Biatorus), VI — $wiat.
n — liczebno$¢ badanych, p, — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, p, — proporcja odpowiedzi.

Zrédlo: opracowanie wlasne
5.3.9 Charakterystyka preferencji w zakresie zrédel informacji
0 imprezie turystycznej

Organizatorzy turystyki senioralnej przekazuja informacje o swojej ofercie
produktowej poprzez rézne kanaty informacyjne, ktorymi w wigkszo$ci sg strony

internetowe oraz portale adresowane do 0sé6b starszych. Koszty tego rodzaju dziatan sg
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nizsze niz W przypadku form tradycyjnych, takich jak ogtoszenia prasowe czy kontakty
osobiste. Spotkania bezposrednie z seniorami, pomimo kosztow, stanowia jednak
najefektywniejsza forme przekazywania informacji o produkcie turystycznym,
a ponadto pozwalajg budowaé¢ dobre relacje z potencjalnymi klientami. Ankietowani
seniorzy w ramach prowadzonych badan mogli okresli¢ swoje preferencje w zakresie
zrodet informacji o imprezach turystycznych. Preferencje te skorelowano w analizie
z poziomem wyksztalcenia respondentow. lacznie na pytanie z tego obszaru
badawczego odpowiedziatlo w arkuszu ankietowym n = 833 senioroéw, CO stanowito
83,3% wszystkich badanych. Zebrane i opracowane dane dotyczace informacji
0 imprezach turystycznych przedstawia tabela 80, w ktorej wyrdzniono osiem kategorii
ich zrodet oraz trzy grupy poziomu wyksztatcenia badanych. We wszystkich grupach
osob analizowanych w tym obszarze najczgéciej wybieranym zrodiem informacji
0 imprezach turystycznych byly portale i strony internetowe, nastepnie kluby seniora,
ulotki reklamowe, ogtoszenia w prasie, biura podrdzy, targi turystyczne, znajomi oraz
roézne zrodta, opisane w kwestionariuszu ankietowym jako parafia, sanatoria, zaktad
pracy.

Biura podrozy, ktore stanowig istotny aspekt analizy w niniejszej pracy,
preferowane byly jako zrodta informacji o imprezach turystycznych w grupie osob
z wyksztatceniem podstawowym lub zawodowym w p, = 18,5% ankietowanych,
z wyksztatceniem srednim w p; = 17,4% oraz z wyksztatceniem wyzszym w p; = 15%.
Wynik ten wskazuje na wyzszy poziom preferencji co do zdobywania przez osoby
starsze informacji o wyjazdach turystycznych z innych zrédet niz kontakt z biurem, co
nie wyklucza pozyskiwanie tych samych informacji z prowadzonych przez nie stron
internetowych. Waznym zrédlem informacji byty dla ankietowanych kluby seniora,
ktorych znaczenie w obszarze aktywnosci turystycznej i pozyskiwania informacji
0 wyjazdach podkresla p; = 33,8% o0sob z wyksztalceniem podstawowym lub
zawodowym, p; = 37,7% respondentéw z wyksztalceniem Srednim i p; = 37,9%
ankietowanych majacych wyksztalcenie wyzsze. Najmniej uczestnikow ankiety
wskazato jako swoje preferencje dotyczace poszukiwania informacji o imprezach
turystycznych: targi turystyczne, znajomych oraz rézne zrodta, wsrod ktorych
wymienione byty parafia, sanatorium i zaktad pracy. Kobiety biorace udziat w ankiecie,
bez wzgledu na poziom wyksztalcenia, najczesciej preferowaty zrodla internetowe,
z ktorych pozyskiwaty informacje o imprezach turystycznych; identyczny wynik
otrzymano w grupie badanych mezczyzn.
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Podobnie rozktadaty si¢ preferencje wsrod kobiet i me¢zczyzn w kolejnych
kategoriach analitycznych; wyniki byly zblizone do uzyskanych w ogolnej grupie
badanych. Z przeprowadzonej analizy wynika, ze poziom wyksztatcenia ani pte¢
ankietowanych senioréw nie maja wplywu na ich preferencje w zakresie zrodet
informacji o imprezach turystycznych. W $wietle wynikow uzyskanych w tym badaniu
mozna stwierdzi¢, ze organizatorzy czy oferenci turystyki powinni wykorzystywaé
w swoich dziataniach informacyjnych narzg¢dzia internetowe oraz kontakty z klubami

seniorow, bez wzgledu na poziom wyksztatcenia odbiorcow.
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Tabela 80. Preferencje w zakresie zrodet informacji o imprezie turystycznej

a wyksztalcenie badanych seniorow

Kategoria Podstawowe/zawodowe Srednie Wyisze
n 1 [95% Cl] 2 n 1 [95% Cl] 2 n P1 [95% Cl] 2
Ogolem (n = 833)
| 93 43,1% [36,6; 49,7] 28,4% 171 42,4% [37,7; 47,3] 27,8% 91 42,5% [36,0; 49,2] 28,2%
11 73 33,8% [27,7; 40,3] 22,3% 152 37,7% [33,1; 42,5] 24,7% 81 37,9% [31,6; 44,5] 25,1%
1 52 24,1% [18,7; 30,1] 15,9% 83 20,6% [16,9; 24,7] 13,5% 52 24,3% [18,9; 30,4] 16,1%
v 37 17,1% [12,6; 22,6] 11,3% 70 17,4% [13,9; 21,3] 11,4% 43 20,1% [15,1; 25,8] 13,3%
Vv 40 | 185%[13,8;24,1] | 12.2% 70 | 17,4% [13,9; 21,3] 11,4% 32 | 15,0%[10,7;20,2] 9,9%
VI 11 5,1% [2,7; 8,6] 3,4% 25 6,2% [4,2; 8,9] 4,1% 12 5,6% [3,1; 9,3] 3,7%
VIi 9 4,2%[2,1;7,5] 2,7% 26 6,5% [4,4;9,2] 4,2% 7 3,3% [1,5; 6,3] 2,2%
VIl 13 6,0% [3,4; 9,8] 4,0% 18 4,5% [2,8; 6,8] 2,9% 5 2,3% [0,9; 5,0] 1,5%
Ogoélem 328 151,9% 100,2% 615 152,7% 100,0% 323 151,0% 100,0%
Kobiety (n = 534)
| 60 41,1% [33,4; 49,2] 27,8% 98 40,8% [34,8; 47,1] 26,6% 59 39,9% [32,2; 47,9] 25,8%
" 47 | 32,2%[25,0; 40,1] 21,8% 96 | 40,0% [34,0; 46,3] 26,1% 63 | 42,6% [34,8; 50,6] 27,5%
1 32 | 21,9%[15,8;29,1] | 14,8% 51 | 21,3% [16,4; 26,8] 13,9% 35 | 23,6%[17,4;31,0] | 153%
v 30 | 20,5%[14,6;27,6] | 13,9% 47 | 19,6% [14,9; 25,0] 12,8% 34 | 230%[16,8;30,2] | 14,8%
Vv 30 | 20,5%[14,6;27,6] | 13,9% 34 | 14,2%[10,2; 19,0] 9,2% 20 13,5% [8,7; 19,7] 8,7%
VI 7 4,8%[2,2;9,2] 3,2% 15 6,3% [3,7; 9,8] 4,1% 9 6,1% [3,1; 10,8] 3,9%
il 4 2,7%1[0,9; 6,4] 1,9% 15 6,3% [3,7;9,8] 4,1% 5 3,4%[1,3;7,2] 2,2%
Vil 6 41%[1,7;8,3] 2,8% 12 5,0% [2,8; 8,3] 3,3% 4 2,7% [0,9; 6,3] 1,7%
Ogoélem 216 147,8% 100,0% 368 153,5% 100,0% 229 154,8% 100,0%
Meiczyzni (n = 299)
| 33 47,1% [35,8; 58,8] 29,5% 73 44,8% [37,3; 52,5] 29,6% 32 48,5% [36,7; 60,4] 34,0%
1" 26 | 37,1%[26,5; 48,8] 23,2% 56 | 34,4%[27,4;419] 22,7% 18 | 27,3%[17,7; 38,8] 19,1%
1 20 28,6% [19,0; 39,9] 17,9% 32 19,6% [14,1; 26,2] 13,0% 17 25,8% [16,4; 37,2] 18,1%
v 7 10,0% [4,6; 18,6] 6,3% 23 14,1% [9,4; 20,1] 9,3% 9 13,6% [7,0; 23,4] 9,6%
\Y 10 14,3% [7,6; 23,9] 8,9% 36 | 22,1%7[16,2; 28,9] 14,6% 12 | 18,2%[10,3; 28,7] 12,8%
\ 4 5,7% [2,0; 13,0] 3,6% 10 6,1% [3,2; 10,6] 4,0% 3 4,5% [1,3; 11,6] 3,2%
VII 5 7,1% [2,8; 14,9] 4,5% 11 6,7% [3,6; 11,4] 4,5% 2 3,0% [0,6; 9,4] 2,1%
VIl 7 10,0% [4,6; 18,6] 6,3% 6 3,7% [1,6; 7,4] 2,4% 1 1,5% [0,2; 6,9] 1,1%
Ogélem 112 159,9% 100,2% | 247 151,5% 100,09 | 94 142,4% 100,0%
Legenda:
| — portale i strony internetowe, Il —kluby seniora, 11 — ulotki reklamowe, 1V — ogloszenia w prasie, V — biura podrézy, VI —targi

turystyczne, VIl — znajomi, VIII — rézne zrodla (parafia, sanatoria, zaktad pracy).

n — liczebno$¢ badanych, p; — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, p, — proporcja odpowiedzi.

Zrédlo: opracowanie wlasne
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5.3.10 Charakterystyka preferencji w zakresie oferentow imprez
turystycznych a wiek badanych seniorow

Oferta turystyczna przeznaczona dla oséb w wieku senioralnym w wigkszosci
nie uwzglednia wieku jej adresatow. Niektore biura podrozy dziatajace na polskim
rynku turystycznym wprowadzaja informacj¢ dotyczaca promocji produktow dla oséb
starszych, okreslajgc jedynie wiek najnizszy, ktory czesto wynosi 55 lat. W badaniu
ankietowym pozyskano informacje o wieku badanych seniorow, jak réowniez ich
preferencjach w zakresie oferentow imprez turystycznych. Wyniki tych badan poddano
analizie statystycznej, co pozwolito je skorelowac i przedstawi¢ w formie tabelarycznej.

Tabela 81 przedstawia informacje dotyczace uczestnikow ankiety z podziatem
natrzy grupy wiekowe oraz siedem kategorii ich preferencji w odniesieniu do oferentow
turystycznych. W badaniu tacznie wzigto udziat n = 911 oséb, co stanowito 91,1%
wszystkich ankietowanych. Najwiecej respondentow w kazdej z grup wiekowych
preferowato produkty oferowane przez kluby seniora, parafie / biura pielgrzymkowe,
lokalne biura podrozy i ogdlnopolskie biura podrozy. Wyniki te wskazuja, ze dla osob
starszych istotne znaczenie majg oferty imprez turystycznych przedstawiane przez
lokalne biura podrozy; preferowato je p; = 24,3% ankietowanych w grupie wiekowej
55-60 lat ogotem w tym obszarze badawczym, p; = 22,7% os6b w wieku 6170 lat oraz
p1 = 23,9% w grupie respondentdow majacych 71 lat i wigcej. Najwiecej osob we
wszystkich grupach wiekowych preferowato kluby seniora jako oferentow turystyki.
Ten wynik moze wskazywac, ze instytucje te posrednio kreujg potrzeby seniorow,
ktorzy aktywnie w nich dziataja. Wysoki poziom preferencji w zakresie oferentow
turystyki w ogolnej grupie badanych uzyskaty parafie lub biura pielgrzymkowe, ktore
preferowato p; = 33,1% ankietowanych w wieku 55-60 lat, p; = 32,8% seniorow
w wieku 61-70 lat oraz p; = 37,9% osob majacych 71 lat i wigcej. Wsrod badanych
kobiet i me¢zczyzn preferencje dotyczace oferentow imprez turystycznych byty
proporcjonalnie tozsame z wynikami uzyskanymi w ogoélnej grupie badanych seniorow.

Wyniki te dowodza, ze biura podrozy — zaréwno lokalne, jak i ogdlnopolskie —
wplywaja na rozwoj turystyki senioralnej oraz w pewien sposob kreuja jej kierunki
I programy. Dzialania te sg wspierane przez kluby seniora oraz parafie, co rowniez moze
si¢ wigza¢ z Kkorzystaniem z ustug organizatora turystyki. Odpowiedzialno$¢ za
organizacje wyjazdow czgsto jest w praktyce przenoszona na licencjonowanego

touroperatora, a sam program imprezy tworzy klub seniora lub parafia. Najmniej
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badanych osob preferowato w obszarze organizacji turystyki zagraniczne biura podrozy,

samodzielng organizacj¢ oraz inne (Internet, znajomi, oferta prywatna, organizacje

pozarzadowe).

Tabela 81. Preferencje w zakresie oferentow imprez turystycznych a wiek badanych

seniorow

Kategoria 55-60 lat 61-70 lat >71 lat
n 1 [95% Cl] 2 n 1 [95% Cl] 2 n b1 [95% Cl] 2
Ogoélem (n = 911)
| 50 36,8% [29,0; 45,1] 29,8% 194 43,6% [39,0; 48,2] 33,8% 138 41,8% [36,6; 47,2] 30,8%
1 45 33,1% [25,6; 41,3] 26,8% 146 | 32,8% [28,6; 37,3] 25,4% 125 | 37,9% [32,8; 43,2] 27,9%
1 33 | 24,3%[17,7; 32,0] 196% | 101 | 22,7%[19,0;26,8] | 17,6% 79 | 239%[19,6;288] | 17,6%
v 33 | 24,3%[17,7; 32,0] 19,6% 85 | 19,1%[157;22,9] | 14,8% 75 | 22,7%[185;27,5] | 16,7%
v 3 2,2% [0,6; 5,8] 1,8% 17 3,8% [2,3; 5,9] 3,0% 14 4,2% [2,5; 6,8] 3,1%
VI 3 2,2% [0,6; 5,8] 1,8% 19 4,3% [2,7; 6,5] 3,3% 9 2,7% [1,4; 4,9] 2,0%
Vil 1 0,7% [0,1; 3,4] 0,6% 12 2,7% [1,5; 4,5] 2,1% 8 2,4% [1,2; 4,5] 1,8%
Ogélem 168 123,6% 100,0% | 574 129,0% 100,0% | 448 135,6% 100,0%
Kobiety (n = 598)
1 39 42,4% [32,7; 52,6] 32,5% 129 | 44,0% [38,4; 49,7] 32,8% 87 | 40,8% [34,4; 47,5] 31,4%
1 32 34,8% [25,6; 44,9] 26,7% 100 | 34,1% [28,9; 39,7] 25,4% 86 | 40,4% [34,0; 47,1] 31,0%
11 21 22,8% [15,2; 32,2] 17,5% 69 | 23,5% [19,0; 28,7] 17,6% 47 | 22,1% [16,9; 28,0] 17,0%
v 22 23,9% [16,1; 33,3] 18,3% 60 | 20,5% [16,2; 25,4] 15,3% 44 | 20,7% [15,6; 26,5] 15,9%
\Y 3 3,3% [0,9; 8,4] 2,5% 11 3,8% [2,0; 6,4] 2,8% 6 2,8% [1,2; 5,7] 2,2%
\i 2 2,2% [0,5; 6,8] 1,7% 13 4,4%[2,5;7,3] 3,3% 5 2,3% [0,9; 5,1] 1,8%
VI 1 1,1% [0,1; 5,0] 0,8% 11 3,8% [2,0; 6,4] 2,8% 2 0,9% [0,2; 3] 0,7%
Ogélem 120 130,5% 100,0% | 393 134,1% 100,0% | 277 130,0% 100,0%
Mezczyzni (n = 313)

1 11 25,0% [14,1; 39,1] 22,9% 65 | 42,8%[35,1;50,7] 35,9% 51 | 43,6% [34,9; 52,6] 29,8%
1 13 29,5% [17,7; 44,0] 27,1% 46 | 30,3% [23,4; 37,9] 25,4% 39 | 33,3%[25,3;42,2] 22,8%
1 12 27,3% [15,9; 41,6] 25,0% 32 | 21,1% [15,2; 28,0] 17,7% 32 | 27,4%[19,9; 35,9] 18,7%
v 11 25,0% [14,1; 39,1] 22,9% 25 | 16,4% [11,2; 22,9] 13,8% 31 | 26,5% [19,1; 35,0] 18,1%
\% 0 0,0% 0,0% 6 3,9% [1,7; 8,0] 3,3% 8 6,8% [3,3; 12,5] 4,7%
Vi 1 2,3% [0,2; 10,1] 2,1% 6 3,9% [1,7; 8,0] 3,3% 4 3,4% [1,2; 7,9] 2,3%
VI 0 0,0% 0,0% 1 0,7%[0,1; 3,0] 0,6% 6 5,1% [2,2; 10,3] 3,5%
Ogoélem 48 109,1% 100,0% 181 119,1% 100,0% 171 146,1% 100,0%

Legenda:

I —kluby seniora, Il — parafie / biura pielgrzymkowe, 111 — lokalne biura podrozy, IV — ogélnopolskie biura podrozy,

V — zagraniczne biura podrézy, VI — samodzielna organizacja wyjazdow, VII — inne (Internet, znajomi, oferta prywatna,

organizacje pozarzadowe).
n — liczebnoé¢ badanych, p, — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, p, — proporcja odpowiedzi.

Zrédlo: opracowanie wlasne
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5.3.11 Charakterystyka preferencji w zakresie oferentéw imprez
turystycznych a dochody badanych seniorow

Wysoko$¢ dochodow uzyskiwanych przez osoby starsze w istotny sposob
ksztattuje ich preferencje turystyczne, co rowniez wpltywa na decyzje organizatorow
turystyki w zakresie tworzonej przez nich oferty. Przeprowadzone badania ankietowe
wykazaly korelacje miedzy miesiecznymi dochodami senioréw a ich preferencjami co
do oferentow imprez turystycznych. W kwestionariuszu ankietowym przekazanym
losowo wybranym seniorom z Dolnego Slaska zapytano o ich miesieczne dochody
(wskazujac przy tym trzy przedzialy wielko$ciowe) oraz o preferencje w zakresie
oferentow turystyki (w tym aspekcie badawczym zaproponowano siedem kategorii
odpowiedzi, ktére mozna byto wybiera¢ w dowolnej liczbie). Lacznie zebrano n = 911
ankiet z odpowiedziami na te pytania, co stanowito 91,1% wszystkich rozestanych
formularzy. W tabeli 82 przedstawiono wyniki analizy korelacji wskaznika dochodow
i preferencji w zakresie oferentow turystyki senioralnej. Bez wzgledu na wysokos¢
dochodow badani w wigkszosci preferowali w tym obszarze kluby senioréw, ktore jako
oferenta turystyki wskazato p; = 40,3% badanych w grupie o dochodach do 2000 PLN,
p1 = 43,6% seniorow deklarujacych dochody miesigczne w przedziale od 2001 PLN do
3000 PLN oraz p, = 41,7% respondentoéw, ktorych miesieczne dochody przekraczaty
3000 PLN. Niewiele mniej ankietowanych w kazdym wskazanym przedziale dochodow
jako preferowanego oferenta turystyki wybrato parafie lub biura pielgrzymkowe.
Kolejng grupa wskazanych przez seniorow oferentow turystyki byty lokalne
I ogodlnopolskie biura podrozy. Najmniej osob w kazdym przedziale dochodowym
wybrato zagraniczne biura podrozy, samodzielng organizacje wyjazdu oraz inne
(Internet, znajomi, oferta prywatna, organizacje pozarzagdowe).

Kobiety w kazdej z wymienionych grup dochodéw miesigcznych na pierwszym
miejscu wsrod preferencji dotyczacych oferenta turystyki wskazaty kluby seniora.
Kolejnym ich wyborem w tym obszarze badawczym byly parafie i biura
pielgrzymkowe. Ankietowane kobiety osiggajace dochody miesieczne do 2000 PLN
wybraly ogoélnopolskie biura podrozy jako trzecie w kolejnosci, co jest wyjatkiem
w tym badaniu. Mg¢zczyzni, ktorych dochody miesieczne wynosity do 2000 PLN,
w najwickszej liczbie preferowali w zakresie oferentow imprez turystycznych parafie

i biura pielgrzymkowe (p; = 38,1% badanych). W pozostaltych przedziatach
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dochodowych dominowaty kluby seniora jako gtowni oferenci turystyki preferowani
przez t¢ grupe ankietowanych. Istotne wyniki w grupie me¢zczyzn uzyskaty lokalne
biura podrézy i ogdlnopolskie biura podrozy. Przedstawione wyniki badan wskazujg na
duze znaczenie klubéw seniora oraz parafii w przekazywaniu informacji o imprezach
turystycznych dla seniorow. Organizatorzy turystyki dostrzegajg ten potencjat
informacyjny; z przeprowadzonych wsréd nich badan wynika, ze prowadzg oni
intensywne dziatania w zakresie kontaktow z przedstawicielami organizacji

zrzeszajacych osoby starsze.
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Tabela 82. Preferencje w zakresie oferentoéw imprez turystycznych a dochody
miesi¢czne badanych seniorow

Kategoria <2000 PLN 2001-3000 PLN > 3000 PLN
n 1 [95% Cl] 2 n 1 [95% Cl] 2 n 1 [95% CI] 2
Ogotem (n = 911)
1 135 | 40,3% [35,1; 45,6] 325% | 157 | 43,6% [38,6; 48,8] 31,6% 90 | 41,7%[35,2; 48,3] 32,5%
1 126 | 37,6% [32,5; 42,9] 30,3% | 123 | 34,2% [29,4; 39,2] 24,7% 67 | 31,0% [25,1; 37,4] 24,2%
11 55 16,4% [12,7; 20,7] 13,2% 101 28,1% [23,6; 32,9] 20,3% 57 26,4% [20,9; 32,6] 20,6%
v 71 21,2% [17,1; 25,8] 17,1% 81 22,5% [18,4; 27,0] 16,3% 41 19,0% [14,2; 24,6] 14,8%
Y, 11 3,3% [1,8; 5,6] 2,6% 14 3,9% [2,2; 6,3] 2,8% 9 4,2% [2,1;7,5] 3,2%
Vi 10 3,0% [1,5; 5,2] 2,4% 12 3,3% [1,8; 5,6] 2,4% 9 4,2% [2,1;7,5] 3,2%
Vil 8 2,4% [1,1; 4,5] 1,9% 9 2,5% [1,2; 4,5] 1,8% 4 1,9% [0,6; 4,3] 1,4%
Ogélem 416 124,2% 100,0% 497 138,1% 100,0% 277 128,4% 100,0%
Kobiety (n = 598)
1 118 | 43,4% [37,6; 49,3] 34,8% 93 | 42,9% [36,4; 49,5] 30,7% 44 | 40,4% [31,5; 49,7] 29,7%
1 102 | 37,5% [31,9; 43,4] 30,1% 73 | 33,6% [27,6;40,1] 24,1% 43 | 39,4% [30,6; 48,8] 29,1%
1 40 | 14,7%7[10,9; 19,3] 11,8% 66 | 30,4% [24,6; 36,8] 21,8% 31 | 28,4%[20,6; 37,4] 20,9%
v 56 | 20,6%[16,1;25,7] | 16,5% 50 | 23,0% [17,8; 29,0] 16,5% 20 | 18,3% [12,0; 26,4] 13,5%
Y, 8 2,9% [1,4; 5,5] 2,4% 9 41% [2,1; 7,4] 3,0% 3 2,8% [0,8; 7,2] 2,0%
Vi 9 3,3% [1,6; 6,0] 2,7% 6 2,8% [1,2; 5,6] 2,0% 5 4,6% [1,8; 9,8] 3,4%
Vil 6 2,2% [0,9; 4,5] 1,8% 6 2,8% [1,2; 5,6] 2,0% 2 1,8% [0,4; 5,8] 1,4%
Ogélem 339 124,6% 100,0% 303 139,6% 100,0% 148 135,7% 100,0%
Mezezyzni (n = 313)
1 17 | 27,0%[17,2;388] | 221% 64 | 448%1[36,8;529] | 33,0% 46 | 43,0%[33,9;525] | 357%
1 24 | 381%1[26,9;50,4] | 31.2% 50 | 350%[27,5;43,0] | 258% 24 | 224%[153;31,0] | 186%
11 15 23,8% [14,6; 35,3] 19,5% 35 24,5% [18,0; 32,0] 18,0% 26 24,3% [16,9; 33,0] 20,2%
v 15 23,8% [14,6; 35,3] 19,5% 31 21,7% [15,5; 29,0] 16,0% 21 19,6% [13,0; 27,9] 16,3%
Y; 3 4,8% [1,4;12,2] 3,9% 5 3,5% [1,3; 7,5] 2,6% 6 5,6% [2,4; 11,2] 4,7%
Vi 1 1,6% [0,2; 7,2] 1,3% 6 4,2% [1,8; 8,4] 3,1% 4 3,7% [1,3; 8,6] 3,1%
Vil 2 3,2%[0,7; 9,8] 2,6% 3 2,1% [0,6; 5,5] 1,5% 2 1,9% [0,4; 5,9] 1,6%
Ogélem 7 122,3% 100,0% 194 135,8% 100,0% 129 120,5% 100,2%
Legenda:
| — kluby seniora, Il — parafie / biura pielgrzymkowe, 111 — lokalne biura podrozy, IV — ogélnopolskie biura podrozy,

V — zagraniczne biura podrézy, VI — samodzielna organizacja wyjazdow, VII — inne (Internet, znajomi, oferta prywatna,

organizacje pozarzadowe).
n — liczebnos¢ badanych, p; — proporcja badanych, ClI — przedziat ufno$ci dla proporcji, p, — proporcja odpowiedzi.

Zrédlo: opracowanie wlasne
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5.3.12 Charakterystyka preferencji w zakresie oferentéw imprez
turystycznych a aktywnos$¢ zawodowa badanych senioréow

Jak wskazaty wyniki ankiety, cze$¢ seniorow byta aktywna zawodowo; moze to
wplywaé na osobiste decyzje zwigzane z aktywno$cig turystyczng. Osoby pracujace
uzyskuja wigksze dochody, jednak ich czas wolny, przeznaczony na aktywnos¢
pozazawodowa, jest ograniczony, co moze mie¢ znaczenie dla ich preferencji w zakresie
oferentow turystycznych. Pozyskane informacje z kwestionariuszy ankietowych
opracowano statystycznie; wyniki przedstawiono w tabeli 83. W tym obszarze
badawczym odnotowano n = 911 ankietowanych senioréw, ktorzy okreslili swoja
aktywnos¢ zawodowa oraz preferencje co do oferentow turystycznych. Prowadzac
badania, wyrdzniono trzy grupy aktywnosci zawodowej oraz siedem kategorii
preferencji w obszarze oferentéw turystyki. Najwigcej osob pracujacych zawodowo
preferowato kluby seniora oraz parafie i biura pielgrzymkowe jako oferentow turystyki
senioralnej. Podobne okazaty si¢ wskazania 0sob bedacych na emeryturze lub rencie,
ale pracujacych, a takze w grupie niepracujacych. Wyniki badan dotyczacych wyboru
oferentow turystyki wskazuja, ze nie ma roznic preferencji w tym zakresie migdzy
osobami pracujagcymi zawodowo a korzystajagcymi z wolnego czasu na emeryturze. Dla
wszystkich ankietowanych grup istotne byly jako oferenci lokalne biura podrozy
I ogdlnopolskie biura podrozy. Wsrod ankietowanych kobiet i mgzczyzn aktywnych
zawodowo i niepracujacych, podobnie jak w grupie ogolnej, dominujaca preferencja
w zakresie oferentow imprez turystycznych byty kluby seniora.

Wyniki tych badan dowodzg wysokiego poziomu zaufania badanych do klubow
seniora, co rowniez wskazuje na profesjonalizm osob je prowadzacych. Duze znaczenie
w tej grupie ma réwniez dziatanie jako oferentéw parafii i biur pielgrzymkowych, ktore
W czesci sg takze lokalnymi lub ogélnopolskimi biurami podrozy. Pomimo wyzszych
dochodow seniorzy pracujgcy zawodowo nie preferowali w wigkszosci zagranicznych
biur podrézy. Podobne preferencje dotyczace zagranicznych biur podrozy wskazaty

0soby bedace na emeryturze lub rencie, jednak pracujace zawodowo.
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Tabela 83. Preferencje w zakresie oferentow imprez turystycznych a aktywnosé

zawodowa badanych senioréw

Kategoria Pracuje zawodowo Emeryt/emerytka, rencista/rencistka Nie pracuje zawodowo
i pracuje zawodowo
n P1 [95% Cl] 2 n 1 [95% Cl] 2 n 1 [95% CI] 2
Ogélem (n =911)
| 89 40,8% [34,5; 47,4] 32,7% 113 42,8% [36,9; 48,8] 32,3% 180 42,0% [37,4; 46,7] 31,7%
" 68 31,2% [25,3; 37,6] 25,0% 87 | 33,0%[27,538,8] | 249% | 161 | 37,5%[33,0;42,2] | 283%
i 50 22,9% [17,7; 28,8] 18,4% 68 25,8% [20,8; 31,3] 19,4% 95 22,1% [18,4; 26,3] 16,7%
v 47 21,6% [16,5; 27,4] 17,3% 62 23,5% [18,7; 28,9] 17,7% 84 19,6% [16,0; 23,5] 14,8%
v 8 3,7%[1,7; 6,8] 2,9% 10 3,8% [2,0; 6,6] 29% | 16 3,7% [2,2; 5,8] 2,8%
Vi 7 3,2% [1,4; 6,2] 2,6% 6 2,3% [1,0; 4,6] 1,7% | 18 4,2% [2,6; 6,4] 3,2%
Vil 3 1,4% [0,4; 3,6] 1,1% 4 1,5% [0,5; 3,6] 11% | 14 3,3% [1,9; 5,3] 2,5%
Ogoélem 272 124,8% 100,0% | 350 132,7% 100,0% | 568 132,4% 100,0%
Kobiety (n = 598)
| 65 42,8% [35,1; 50,7] 32,3% 64 39,8% [32,4; 47,4] 29,6% 126 | 44,2% [38,5; 50,0] 33,8%
11 54 35,5% [28,2; 43,4] 26,9% 59 36,6% [29,5; 44,3] 27,3% 105 | 36,8% [31,4; 42,6] 28,2%
i 34 22,4% [16,3; 29,5] 16,9% | 41 | 255%[19,2;32,6] | 19,0% | 62 | 21,8%[17,3;26,8] | 16,6%
v 34 22,4% [16,3; 29,5] 16,9% | 42 | 26,1%[19,8;33,3] | 194% | 50 | 17,5%[135;22,3] | 13.4%
Vv 5 3,3%[1,3; 7,1] 2,5% 4 2,5% [0,8; 5,8] 1,9% 11 3,9% [2,1; 6,6] 2,9%
Vi 6 3,9% [1,7; 8,0] 3,0% 4 2,5% [0,8; 5,8] 1,9% | 10 3,5% [1,8; 6,1] 2,7%
Vil 3 2,0% [0,6; 5,2] 1,5% 2 1,2% [0,3; 3,9] 0,9% 9 3,2% [1,6; 5,7] 2,4%
Ogoélem 201 132,3% 100,0% | 216 134,2% 100,0% | 373 130,9% 100,0%
Mezcezyzni (n = 313)
I 24 36,4% [25,5; 48,4] 338% | 49 | 476%[38,1;57,2] | 36,6% | 54 | 375%[29,9;456] | 27.7%
" 14 21,2% [12,7; 32,2] 197% | 28 | 27,2%[19,3;36,3] | 209% | 56 | 389%[31,2;47,0] | 287%
i 16 24,2% [15,2; 35,5] 225% | 27 | 262%[185;353] | 20,1% | 33 | 22,9%[16,6;30,3] | 16,9%
v 13 19,7% [11,5; 30,5] 18,3% 20 19,4% [12,7; 27,8] 14,9% 34 23,6% [17,2; 31,0] 17,4%
Y, 3 4,5% [1,3; 11,6] 4,2% 6 5,8% [2,5; 11,6] 4,5% 5 3,5% [1,3; 7,4] 2,6%
7 1 1,5% [0,2; 6,9] 1,4% 2 1,9% [0,4; 6,1] 1,5% 8 5,6% [2,7; 10,2] 41%
Vil 0 0,0% 0,0% 2 1,9% [0,4; 6,1] 1,5% 5 3,5% [1,3; 7,4] 2,6%
Ogoélem 71 107,5% 100,0% 134 130,0% 100,0% | 195 135,5% 100,0%
Legenda:
| — kluby seniora, Il — parafie / biura pielgrzymkowe, 111 — lokalne biura podrozy, IV — ogélnopolskie biura podrozy,

V — zagraniczne biura podrézy, VI — samodzielna organizacja wyjazdow, VII — inne (Internet, znajomi, oferta prywatna,

organizacje pozarzadowe).
n — liczebnos¢ badanych, p; — proporcja badanych, ClI — przedziat ufno$ci dla proporcji, p, — proporcja odpowiedzi.

Zrédlo: opracowanie wlasne
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5.3.13 Charakterystyka preferencji w zakresie oferentéw imprez
turystycznych a sytuacja rodzinna badanych seniorow

Organizatorzy turystyki, opracowujac oferte turystyczng dla senioréw, analizujg
ich sytuacje rodzinng, co skutkuje wprowadzaniem na rynek produktow
przeznaczonych dla 0so6b starszych funkcjonujacych samotnie, jak rowniez tych, ktorzy
gospodaruja z rodzing. Osoby starsze takze prowadza gospodarstwa domowe
wielopokoleniowe, co wyzwala w nich potrzebe wypoczynku z wnukami. Ten model
rodziny zmienia si¢ wraz ze wzrostem zamoznosci spoleczenstwa, czego dowodza
badania przeprowadzone wsrod osob starszych z Dolnego Slaska. Grupa ankietowanych
seniorbw  okre§lita w kwestionariuszu swoja sytuacj¢ rodzinng; korelacja
z odpowiedziami dotyczacymi preferencji w zakresie oferentow imprez turystycznych
ujawnila istotne znaczenie sytuacji rodzinnej w podejmowaniu decyzji wyjazdowych.
Analize preferencji co do oferentow turystycznych w zaleznosci od sytuacji rodzinnej
badanej grupy seniorow przedstawiono w tabeli 84. Wyniki ankietowe opracowano
statystycznie i podzielono na trzy grupy okreslajace sytuacje rodzinng respondentow
oraz na siedem kategorii ich preferencji w zakresie oferentow turystyki. Dodatkowo
wyrdzniono W grupie badanych ptec; tacznie uczestniczyto w tej czesci analizy n = 598
kobiet i n = 313 megzczyzn. Na pytanie z obszaru preferencji co do oferentow
ankietowani mogli udzieli¢ kliku odpowiedzi, czego wynikiem jest wigksza liczba
odpowiedzi w stosunku do liczebno$ci proby badawczej.

We wszystkich grupach senioréw, bez wzgledu na ich sytuacj¢ rodzinng,
najczesciej preferowanym oferentem turystyki byty kluby seniora, nastepnie parafie
I biura pielgrzymkowe, lokalne biura podrézy oraz ogolnopolskie biura podrozy.
Najmniejszym zainteresowaniem wsrod badanych cieszyly sie w tym obszarze
badawczym zagraniczne biura podrézy, samodzielne organizowanie turystyki oraz inne
—wskazane jako Internet, znajomi, oferta prywatna, organizacje pozarzadowe. W grupie
kobiet wyniki rozktadaty si¢ podobnie jak w ogolnej populacji ankietowanych.
Mezczyzni natomiast w grupach osob gospodarujacych samotnie niemajacych rodziny
oraz majacych rodzing mieszkajgcg oddzielnie wskazali ogdlnopolskie biura podrozy
jako preferencje kolejng po Klubach seniora. Wynik ten wskazuje na wigkszy poziom
zainteresowania w tych grupach wyjazdami oferowanymi osobom samotnym,
z aktywnym programem imprezy turystycznej, dopasowanym do indywidualnych

potrzeb. Wielkosci preferencji co do pozostatych oferentow turystyki sa analogiczne do
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odnotowanych w ogolnej probie badawczej. Niewielkie roznice wykazane w dwoch
grupach mezczyzn nie wptynety na wynik w ogolnej grupie ankietowanych. Z analizy
tej wynika, podobnie jak z poprzednich, ze najwyzsze zaufanie jako do oferenta
turystyki badani mieli do klubow seniora oraz, co rownie interesujace, do parafii i biur
pielgrzymkowych. Nie bez znaczenia sg jednak wyniki dotyczace preferencji w zakresie
oferentow imprez turystycznych wskazanych przez respondentow jako lokalne

I ogbélnopolskie biura podrézy.
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Tabela 84. Preferencje w zakresie oferentow imprez turystycznych a sytuacja rodzinna
badanych seniorow

Kategoria Osoba gospodarujaca samotnie Osoba gospodarujaca samotnie (ma Osoba gospodarujaca z rodzina
(nie ma rodziny) rodzing, ktéra mieszka oddzielnie)
n 1 [95% Cl] P2 n Py [95% Cl] 2 n 1 [95% Cl] 2
Ogélem (n =911)
1 98 44,5% [38,1; 51,1] 32,3% 63 42,3% [34,6; 50,3] 33,5% 221 40,8% [36,7; 45,0] 31,6%
1 79 35,9% [29,8; 42,4] 26,1% 43 28,9% [22,0; 36,5] 22,9% 194 35,8% [31,8; 39,9] 27,8%
1 46 20,9% [15,9; 26,6] 15,2% 34 22,8% [16,6; 30,0] 18,1% 133 24,5% [21,1; 28,3] 19,0%
v 59 26,8% [21,3; 32,9] 19,5% 34 22,8% [16,6; 30,0] 18,1% 100 18,5% [15,4; 21,9] 14,3%
v 9 4,1%1[2,0; 7,3] 3,0% 4 2,7%[0,9; 6,3] 2,1% 21 3,9% [2,5; 5,8] 3,0%
Vi 7 3,2% [1.4; 6,1] 2,3% 4 2,7%[0,9; 6,3] 2,1% 20 3,7% [2,3; 5,5] 2,9%
Vil 5 2,3%1[0,9; 4,9] 1,7% 6 4,0% [1,7; 8,1] 3,2% 10 1,8% [1,0; 3,2] 1,4%
Ogoélem 303 137,7% 100,0% 188 126,2% 100,0% 699 129,0% 100,0%
Kobiety (n = 598)
| 70 44,3% [36,7; 52,1] 32,3% 50 48,5% [39,0; 58,1] 36,2% 135 40,1% [34,9; 45,4] 31,0%
11 59 37,3% [30,1; 45,1] 27,2% 32 31,1% [22,7; 40,4] 23,2% 127 37,7% [32,6; 42,9] 29,2%
11 38 24,1% [17,9; 31,1] 17,5% 25 24,3% [16,8; 33,2] 18,1% 74 22,0% [17,8; 26,6] 17,0%
v 38 24,1% [17,9; 31,1] 17,5% 22 21,4% [14,3; 30,0] 15,9% 66 19,6% [15,6; 24,1] 15,2%
Vv 5 3,2% [1,2; 6,8] 2,3% 3 2,9% [0,8; 7,6] 2,2% 12 3,6% [2,0; 6,0] 2,8%
\ 4 2,5% [0,9; 5,9] 1,8% 2 1,9% [0,4; 6,1] 1,4% 14 4,2% [2,4; 6,7] 3,2%
Vil 3 1,9% [0,5; 5,0] 1,4% 4 3,9% [1,3; 9,0] 2,9% 7 2,1%1[0,9; 4,0] 1,6%
Ogolem 217 137,4% 100,0% 138 134,0% 100,0% 435 129,3% 100,0%
Mezcezyzni (n = 313)
I 28 | 452%[33,2; 57,5] 32,6% 13 | 28,3%[16,9;42,3] | 26,0% 86 | 42,0%[353;48,8] | 32,6%
" 20 | 32,3% [21,6; 44,5] 23,3% 11 | 23,9%[13.4;37,6] | 22,0% 67 | 32,7%[265;39,3] | 254%
11 8 12,9% [6,3; 22,9] 9,3% 9 19,6% [10,1; 32,7] 18,0% 59 28,8% [22,9; 35,2] 22,3%
A% 21 33,9% [23,0; 46,2] 24,4% 12 26,1% [15,1; 40,0] 24,0% 34 16,6% [12,0; 22,1] 12,9%
Y, 4 6,5% [2,2; 14,6] 4,7% 1 2,2%[0,2; 9,7] 2,0% 9 4,4% [2,2;7,9] 3,4%
7 3 4,8% [1,4; 12,4] 3,5% 2 4,3%[0,9; 13,2] 4,0% 6 2,9% [1,2; 5,9] 2,3%
Vil 2 3,2% [0,7; 9,9] 2,3% 2 4,3%[0,9; 13,2] 4,0% 3 1,5% [0,4; 3,9] 1,1%
Ogoélem 86 138,8% 100,0% 50 108,7% 100,0% 264 128,9% 100,0%
Legenda:
| — kluby seniora, Il — parafie / biura pielgrzymkowe, 111 — lokalne biura podrozy, IV — ogélnopolskie biura podrozy,

V — zagraniczne biura podrézy, VI — samodzielna organizacja wyjazdow, VII — inne (Internet, znajomi, oferta prywatna,

organizacje pozarzadowe).
n — liczebnos¢ badanych, p; — proporcja badanych, ClI — przedziat ufno$ci dla proporcji, p, — proporcja odpowiedzi.

Zrédlo: opracowanie wlasne
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5.3.14 Charakterystyka preferencji w zakresie oferentow imprez
turystycznych a stopien niepelnosprawnosci badanych
seniorow

Osoby niepelnosprawne starajg si¢ obecnie utrzymaé swojg aktywnosé
w obszarze turystyki, czego wynikiem jest takie dostosowywanie oferty, aby mogli oni
realizowa¢ program imprezy, a takze dobor odpowiednich miejsc noclegowych
i srodkéw transportu. Niepelnosprawni seniorzy uczestniczg W dziataniach klubow
I organizacji ich zrzeszajacych, co réwniez wplywa na zwigkszenie ich poziomu
aktywnosci. Badania przeprowadzone w grupie senioréw z Dolnego Slaska wykazaty
zainteresowanie turystyka wsérdd seniorow z réznym stopniem niepetnosprawnosci.
Wsrod ankietowanych znalazty sie m.in. osoby starsze niewidome i niedowidzace
czynnie udzielajace si¢ W Klubie seniora. Respondenci mogli okresli¢ swoj stopien
niepelnosprawno$ci, €0 pozwolito ustali¢ ich preferencje w zakresie oferentow
turystycznych, uwzgledniajac ten parametr badawczy. Aby ustali¢ ewentualne réznice
w poziomie preferencji co do organizatorow turystyki, zebrane dane ankietowe
opracowano w formie tabelarycznej, grupujac odpowiedzi badanych w dwoch
kategoriach: jednag stanowily 0soby z niepelnosprawnos$cig, drugg — te, ktore nie
wskazaty zadnych niepetnosprawnosci. Wyniki badan preferencji w zakresie oferentow
imprez turystycznych w konteks$cie stopnia niepetnosprawnosci ankietowanych
senioréw przedstawiono w tabeli 85.

Osoby, ktore wykazaty w badaniu niepelnosprawnos$¢, w najwigkszej liczbie
odpowiedzi preferowaly jako oferenta turystyki kluby seniora (p; = 42,2%
ankietowanych w tej grupie); kolejnym wyborem byty parafie i biura pielgrzymkowe
(P1 = 36,4%), nastepnie lokalne biura podrozy (p; = 22,5%) oraz ogdlnopolskie biura
podrozy (p; = 18,2%). Pozostale cztery kategorie preferencji wskazato znacznie mniej
respondentéw. Istotnym wynikiem tego badania jest taki sam rozktad preferencji
w tym obszarze badawczym wsrod ankietowanych bez niepetnosprawnosci oraz
Z niepelnosprawnoscia.

W jednej i drugiej grupie badanych kobiet kategorie preferencji w zakresie
oferentow turystycznych rozktadaty si¢ w podobnych proporcjach jak w ogolnej
populacji badanych. Niepelnosprawni mezczyzni rowniez wskazali jako preferowanego
oferenta turystyki gtéwnie Kluby seniora, parafie i biura pielgrzymkowe, nastepnie

lokalne i ogodlnopolskie biura podrozy. Uzyskane wyniki wskazujg na brak roznic
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w preferencjach co do oferentow turystyki senioralnej u osoéb z niepelnosprawnosciami
I bez niepelnosprawnos$ci. Jest to rezultat wysokiego stopnia integracji tych grup
spotecznych oraz dzialan organizacji ich zrzeszajacych, w tym klubow seniora
i parafii. Rowniez biura podréozy dostrzegaja koniecznos¢ uwzglednienia potrzeb oséb
Z niepelnosprawno$ciami przy tworzeniu programéw imprez turystycznych dla

seniorow.
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Tabela 85. Preferencje w zakresie oferentow imprez turystycznych a stopien
niepelnosprawnos$ci badanych senioréw

Kategoria Osoba z niepelnosprawnoscia Osoba bez niepelnosprawnosci
n P, [95% Cl] D n P, [95% Cl] D
Ogétem (n =911)
| 79 42,2% [35,3; 49,4] 32,4% 303 41,9% [38,3; 45,5] 32%
11 68 36,4% [29,7; 43,4] 27,9% 248 34,3% [30,9; 37,8] 26,2%
1 42 22,5% [16,9; 28,8] 17,2% 171 23,6% [20,6; 26,8] 18,1%
v 34 18,2% [13,2; 24,2] 13,9% 159 22% [19,1; 25,1] 16,8%
v 7 3,7%[1,7;7,2] 2,9% 27 3,7% [2,5; 5,3] 2,9%
VI 6 3,2% [1,4; 6,5] 2,5% 25 3,5% [2,3; 5,0] 2,6%
Vil 8 4,3% [2,0; 7,9] 3,3% 13 1,8% [1,0; 3,0] 1,4%
Ogolem 244 130,5% 100,0% 946 130,8% 100,0%
Kobiety (n = 598)
1 54 44,6% [36,0; 53,5] 34,8% 201 42,1% [37,8; 46,6] 31L,7%
1 45 37,2% [29,0; 46,0] 29,0% 173 36,3% [32,0; 40,7] 27,2%
11 24 19,8% [13,5; 27,6] 15,5% 113 23,7% [20,0; 27,7] 17,8%
v 20 16,5% [10,7; 23,9] 12,9% 106 22,2% [18,7; 26,1] 16,7%
\% 4 3,3%[1,1;7,7] 2,6% 16 3,4% [2,0; 5,3] 2,5%
VI 4 3,3%[1,1;7,7] 2,6% 16 3,4% [2,0; 5,3] 2,5%
VI 4 3,3%[1,1;7,7] 2,6% 10 2,1%[1,1; 3,7] 1,6%
Ogolem 155 128,0% 100,0% 635 133,2% 100,0%
Mezczyzni (n = 313)
1 25 37,9% [26,9; 49,9] 28,1% 102 41,3% [35,3; 47,5] 32,8%
1 23 34,8% [24,2; 46,8] 25,8% 75 30,4% [24,9; 36,3] 24,1%
1 18 27,3% [17,7; 38,8] 20,2% 58 23,5% [18,5; 29,1] 18,6%
v 14 21,2% [12,7; 32,2] 15,7% 53 21,5% [16,7; 26,9] 17,0%
Vv 3 45% [1,3; 11,6] 3,4% 11 45% [2,4;7,6] 3,5%
VI 2 3,0% [0,6; 9,4] 2,2% 9 3,6% [1,8; 6,5] 2,9%
VI 4 6,1% [2,1; 13,8] 4,5% 3 1,2% [0,3; 3,2] 1,0%
Ogolem 89 134,8% 100,0% 311 126,0% 100,0%
Legenda:
| — kluby seniora, Il — parafie / biura pielgrzymkowe, Il — lokalne biura podrozy, IV — ogélnopolskie biura podrézy,

V — zagraniczne biura podrozy, VI — samodzielna organizacja wyjazdow, VII — inne (Internet, znajomi, oferta prywatna,

organizacje pozarzadowe).
n — liczebno$¢ badanych, p, — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, p, — proporcja odpowiedzi.

Zrédlo: opracowanie wlasne
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5.3.15 Charakterystyka preferencji w zakresie oferentéw imprez
turystycznych a sytuacja zdrowotna badanych senioréw

Sytuacja zdrowotna senioréw istotnie wptywa na ich poziom aktywnosci
W obszarze turystyki, co wiaze si¢ z ich preferencjami w wyborze miejsca, srodka
transportu czy zakwaterowania, ale réwniez organizatora. W kontekscie okreslania
wlasnej sytuacji zdrowotnej uczestnikéw ankiety podzielono na trzy grupy, a nastepnie
wyniki skorelowano z ich preferencjami w zakresie oferentow turystyki. Wyniki tych
badan statystycznych przedstawiono w tabeli 86, w ktorej wyrdzniono takze ptec
ankietowanych. Respondenci we wszystkich grupach definiujacych sytuacj¢ zdrowotng
seniorow najczesciej preferowali kluby seniora jako oferenta turystyki. Autorytet tych
organizacji mozna dostrzec w kazdej grupie badanych w odniesieniu do analizy ofert
turystycznych i podejmowaniu decyzji wyjazdowych. Nastepnie badani wskazali
parafie i biura pielgrzymkowe, preferowane jako organizator turystyki gtéwnie przez
osoby z raczej zig lub zlg sytuacjg zdrowotng (n = 65, co stanowito p; = 41,4%
ankietowanych w tej grupie). Badani we wszystkich grupach wskazywali réwniez
regionalne i ogélnopolskie biura podrézy jako istotnych oferentow turystyki. Pozostate
kategorie organizatoréw turystyki ankietowani wybierali w liczbie od kilku do
Kilkunastu osob.

Kobiety biorace udziat w ankiecie, w roznej sytuacji zdrowotnej, preferowaty
glownie kluby seniora jako oferentow imprez turystycznych. Kolejnym wyborem byty
parafie i biura pielgrzymkowe, ktore wskazato p; = 41,8% seniorek deklarujacych
raczej zta lub zlg sytuacje¢ zdrowotna, p; = 34,5% majacych $rednig sytuacje zdrowotna
i p; = 37,3% tych w dobrym lub bardzo dobrym stanie zdrowia. Znaczacymi oferentami
turystyki dla badanej grupy kobiet w kazdej z wymienionych sytuacji zdrowotnych byty
lokalne i ogodlnopolskie biura podrozy. Mgzczyzni W kazdej Sytuacji zdrowotnej
najczesciej wskazywali kluby seniora, parafie i biura pielgrzymkowe jako swoje
preferencje w zakresie oferentow turystycznych. Znaczace byty tez dla nich oferty
turystyczne lokalnych i ogélnopolskich biur podrézy. Seniorzy majacy dobra lub bardzo
dobrg sytuacje zdrowotna W p; = 24,1% preferowali ogolnopolskie biura podrozy,
a nastgpnie W p; = 16,5% lokalne biura podrdzy; rezultaty te r6znig si¢ od wynikow
ogoblnych oraz wskazan w pozostatych grupach mezczyzn.

Otrzymane wyniki potwierdzaja brak istotnych zaleznosci pomiedzy stanem

zdrowia ankietowanych a preferencjami w zakresie oferentow imprez turystycznych.
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We wszystkich grupach ankietowanych preferowano kluby seniora jako oferenta

turystycznego, co rowniez wskazuje na efektywne dziatania liderow tych instytucji.
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Tabela 86. Preferencje w zakresie oferentow imprez turystycznych a sytuacja
zdrowotna badanych senioréw

Kategoria Raczej zla/zla Srednia Dobra/bardzo dobra

n Py [95% Cl] P2 n Py [95% Cl] P2 n Py [95% Cl] P
Ogélem (n =911)
1 76 48,4% [40,7; 56,2] 35,2% 232 | 40,5% [36,5; 44,5] 31,0% 74 | 40,9% [33,9; 48,1] 32,9%
1 65 41,4% [33,9; 49,2] 30,1% 193 | 33,7%[29,9; 37,6] 25,8% 58 32,0% [25,6; 39,1] 25,8%

i 30 | 191%[136;258] | 139% | 151 | 264%[229;30,1] | 202% | 32 | 17,7%[127;237] | 142%

v 26 | 16,6%[11,4,230] | 12,0% | 125 | 21,8%[18,6;253] | 16,7% | 42 | 232%[175;297) | 18,7%
Y; 8 5,1% [2,4; 9,4] 37% 18 3,1% [1,9; 4,8] 2,4% 8 4,4%1[2,1;8,.2] 3,6%
Vi 7 4,5% [2,0; 8,6] 3.2% 18 3,1% [1,9; 4,8] 2,4% 6 3,3% [1,4;6,7] 2,7%
Vi 4 2,5% [0,9; 5,9] 1,9% 12 2,1% [1,1; 3,5] 1,6% 5 2,8% [1,1;5,9] 2.2%
Ogolem 216 137,6% 100,0% | 749 130,7% 100,0% | 225 124,3% 100,0%

Kobiety (n = 598)
| 59 48,4% [39,6; 57,2] 35,8% 149 | 39,8% [35,0; 44,9] 30,5% 47 46,1% [36,6; 55,7] 34,6%
1 51 41,8% [33,3; 50,7] 30,9% 129 | 34,5% [29,8; 39,4] 26,4% 38 37,3% [28,3; 46,9] 27,9%

i 19 15,6% [10,0; 22,8] 11,5% 99 26,5% [22,2; 31,1] 20,2% 19 18,6% [12,0; 27,0] 14,0%

Y, 21 | 17,2%[11,3;24,6] | 127% | 82 | 21,9%[18,0;263] | 168% | 23 | 22,5%[153;314] | 16,9%
v 7 5,7% [2,6; 10,9] 4,2% 10 2,7% [1,4; 4,7] 2,0% 3 2,9% [0,8; 7,6] 2,2%
Vi 6 4,9% [2,1;9,9] 3,6% 11 2,9% [1,6; 5,0] 2,2% 3 2,9% [0,8; 7,6] 2,2%
VI 2 1,6% [0,3; 5,2] 1,2% 9 2,4% [1,2; 4,3] 1,8% 3 2,9% [0,8; 7,6] 2,2%
Ogolem 165 135,2% 100,0% | 489 130,7% 100,0% | 136 133,2% 100,0%

Mezcezyzni (n = 313)
| 17 48,6% [32,7; 64,7] 33,3% 83 41,7% [35,0; 48,6] 31,9% 27 34,2% [24,4; 45,1] 30,3%
1 14 40,0% [25,1; 56,5] 27,5% 64 32,2% [26,0; 38,9] 24,6% 20 25,3% [16,7; 35,7] 22,5%

i 11 31,4% [18,0; 47,8] 21,6% 52 26,1% [20,4; 32,5] 20,0% 13 16,5% [9,6; 25,8] 14,6%

v 5 14,3% [5,7; 28,5] 9,8% 43 | 21,6%[16,3;27,7] | 16,5% 19 | 24,1%[15,7;34,3] | 21,3%
Vv 1 2,9% [0,3; 12,6] 2,0% 8 4,0% [1,9; 7,4] 3,1% 5 6,3% [2,5; 13,3] 5,6%
VI 1 2,9% [0,3; 12,6] 2,0% 7 3,5% [1,6; 6,8] 2,7% 3 3,8% [1,1;9,8] 3,4%
il 2 5,7%[1,2;17,1] 3,9% 3 1,5% [0,4; 4,0] 1,2% 2 2,5% [0,5; 7,9] 2,2%
Ogoélem 51 145,8% 100,0% 260 130,6% 100,0% 89 112,7% 100,0%
Legenda:
| — kluby seniora, Il — parafie / biura pielgrzymkowe, Il — lokalne biura podrozy, IV — ogélnopolskie biura podrézy,

V — zagraniczne biura podrozy, VI — samodzielna organizacja wyjazdow, VII — inne (Internet, znajomi, oferta prywatna,
organizacje pozarzadowe).
n — liczebno$¢ badanych, p, — proporcja badanych, Cl — przedziat ufnosci dla proporcji, p, — proporcja odpowiedzi.

Zrédlo: opracowanie wlasne

Z przeprowadzonych badan ankietowych wynika, ze bez wzgledu na stan
zdrowia, wielko$¢ miesiecznych dochodoéw czy wyksztalcenie preferowanymi

oferentami imprez turystycznych dla osob starszych byty kluby seniora, parafie lub
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biura pielgrzymkowe. Postawy te wynikaja z zaufania tej grupy osob do liderow
reprezentujgcych te instytucje. Organizatorzy turystyki, szczeg6lnie biura podrézy,
wspolpracujg z klubami seniora oraz parafiami w celu przygotowania akceptowalnej
oferty turystycznej. Komunikacja interpersonalna o charakterze zwigzkéw umozliwia

efektywne pozyskanie informacji na temat grup senioréw i ich biezacych potrzeb

wypoczynkowych.
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6. KONCEPCJA MODELU BADANIA POTRZEB, MOTYWOW
| KORZYSCI SENIOROW W OBSZARZE TURYSTYKI

6.1 Zalozenia modelu badania i zaspokajania potrzeb
turystycznych seniorow

Koncepcyjny model badania potrzeb, motywow i korzysci w obszarze turystyki
opracowano na podstawie analiz funkcjonujagcych w obszarze nauk ekonomicznych
i psychologicznych modeli zmian zachowan senioréw w Polsce. Zmiany technologiczne
oraz zwiazany z nimi rozwo6j medycyny ,naprawczej” powodujg ciagla poprawe
warunkow pracy i podnoszenie standardow zycia, czego efektem jest wydtuzenie si¢
zycia spoleczenstw!’®. Czynniki te wplywaja réwniez na komfort zycia seniorow
i umozliwiajg im zaspokajanie potrzeb turystycznych.

W ciggu ostatnich 20-30 lat styl zycia osob starszych mocno si¢ zmienit.
Seniorzy w Polsce dostrzegli liczne mozliwosci aktywnego zycia oraz nowe Sposoby
realizacji swoich pasji. Dodatkowym motywatorem tych dziatan bylo wsparcie
finansowe pochodzace z funduszy unijnych, srodkéw administracji panstwowe;j, jak
i samorzadow lokalnych. Dziatania te miaty na celu aktywizacje srodowisk seniorow,
a takze poprawe ich stanu zdrowia fizycznego i psychicznego. Istotng zmiang jest
ulatwienie o0sobom starszym dostepu do instytucji kultury, rekreacji, os$wiaty,
komunikacji miejskiej itp.; dziatania te sprzyjaja wzrostowi ich aktywnosci.

Seniorzy, jak kazda grupa spoteczna, charakteryzuja si¢ wieloma
ograniczeniami w obszarze codziennego zycia, jak rowniez aktywnos$ci turystycznej
i rekreacyjnej. Kliszcz w swoich badaniach wskazuje na negatywne zmiany zachowania
osOb starszych: ,,zmniejszenie ilosci zainteresowan, zwlaszcza rzeczami nowymi;
zasadniczo$¢ 1 sztywno$¢ pogladow; lek przed wszystkim nowym i zmianami;
ostabienie kojarzenia; zmiany wrazliwos$ci uczuciowej, fatwe wzruszanie sie; poczucie
nieomylnosci; skapstwo; zbieranie przedmiotow bezuzytecznych; lekcewazenie
nowych czasow | mtodego pokolenia; drazliwos¢; sktonnos¢ do zamykania si¢ w sobie;

(...) a takze poczucie niedopasowania do otaczajacego $wiata i irytacja nim”*"°.

174 Rottermund A., Knapik A., Szyszka M. (2015). Aktywno$é fizyczna a jako$¢ zycia osob starszych.
Spoteczenstwo i Rodzina, 42(1), 78.

175 Kliszez J. (2019). Psychologia potrzeb osoéb starszych. Potrzeby psychospoteczne po 65. roku zycia. Difin,
Warszawa, s. 38.



Badajac ograniczenia spoteczne, Grzelak-Kostulska i wsp. zaktadaja, ze ,kazda
kategoria ludno$ci pozostaje pod wptywem licznych, czesto wzajemnie powigzanych
I niejednokrotnie potegujacych swoje oddziatywanie czynnikéw ograniczajacych
aktywnosé turystyczna”!’®. Wspolczesni seniorzy sa osobami otwartymi na nowe
wyzwania zyciowe, W tym turystyke. Przyktadem tych zmian jest wspierany przez Uni¢
Europejska program Europe Senior Tourism, ktéry ma na celu promocje wyjazdow osob
w wieku od 55 do 75 lat poza sezonem turystycznym do Hiszpanii, Portugalii czy
Wtoch?””. Tego rodzaju programy promuja turystyke miedzynarodowa wérod seniorow
bedacych obywatelami panstw nalezacych do Unii Europejskiej. Kolejnym przyktadem
promocji turystyki wsérdéd osob starszych jest program Calypso, umozliwiajacy
podrézowanie po Europie mtodziezy, rodzinom z dzie¢mi, osobom indywidualnym
0 nizszych dochodach, w tym réwniez seniorom!’®. Tendencje rynkowe ,srebrnej
gospodarki” ukierunkowane sa na konieczno$¢ dostosowania oferowanych na rynku
towarow 1 ustug, w tym ustug turystycznych, do wymagan i potrzeb osob starszych, ,,co
bywa okreslane jako srebrny rynek (silver market) lub srebrne przemysty (silver
industries)”’®.

Polskie biura podrozy od kilku lat zainteresowaty si¢ blizej rynkiem turystyki
senioralnej, ktoéra wczes$nie rozwijata si¢ gldwnie w grupie ustug sanatoryjnych oraz
wyjazdow pielgrzymkowych. Postrzeganie seniora jako osoby mato aktywnej byto
rowniez widoczne we wczesniejszych publikacjach naukowych z tego obszaru.
W publikacji Elisy Alen, Nievesa Losda i Pablo Carlosa znalazta si¢ opinia, ze
wigkszo$¢ seniorow-turystow jest zbyt stara lub staba, aby podroézowaé, stad ten
segment rynku turystycznego nie nalezy do atrakcyjnych biznesowo,

Procesy, jakie mozna obecnie zaobserwowac na polskim rynku turystycznym,
zmieniajg perspektywe percepcji senioréw jako klientow biur podrézy. Ich potencjat
jest coraz czeSciej dostrzegany rowniez przez liczacych sig na naszym rynku

turystycznym touroperatoréow. Odnotowali to réwniez Berbeka 1 wsp., ktorzy

176 Grzelak-Kostulska E., Hotowiecka B., Kwiatkowski G. (2011). Problem aktywnosci turystycznej seniorow,

[w:] Stasiak A. (red.), Perspektywy i kierunki rozwoju turystyki spotecznej w Polsce. Wydawnictwo WSTH

w Lodzi, Lodz, 266.
17 https:/ftourtailors.com/about-why-tourtailors/ [dostep: 17.02.2023].

178 Kowalczyk-Aniot J. (2011). Turystyka polskich senioréw — efekty programu Calypso, [w:] Wiodarczyk B.,

Krakowiak B., Latosinska J. (red.), Warsztaty z geografii turyzmu. Turystyka polska w latach 1989-2009.
Wydawnictwo Uniwersytetu L.odzkiego, £.6dz, 193-204.

179 Niewiadomska A., Sobolewska-Poniedzialek E. (2015). Srebrna gospodarka — nowy paradygmat rozwoju

starzejacej sie Europy. Ekonomia XXI Wieku, 3(7), 73-74.

180 Alén E., Losada N., De Carlos P. (2017). Understanding tourist behaviour of senior citizens: lifecycle theory,

continuity theory and a generational approach. Ageing & Society, 37(7), 1338-1361.
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wymieniajg Kilku ogdlnopolskich organizatorow turystyki oferujacych wyjazdy
krajowe i zagraniczne przeznaczone dla senioréw. Wskazuja oni tez, ze w Polsce
dziataja biura wyspecjalizowane w obstudze turystycznej oséb starszych, co moze
sprzyja¢ rozwojowi tego segmentu rynku ustug turystycznych®?,

Przysztos¢ turystyki senioralnej moze zaleze¢ od skutecznej komunikacji biur
podrozy z osobami starszymi i prezentacji zrozumiatych dla senioréw korzysci, jakie
otrzymajg W wyniku uczestnictwa w tego rodzaju aktywnosci. Swiadomo$é¢ mozliwosci
poprawy stanu zdrowia psychicznego i fizycznego przez aktywny udziat w wyjazdach
turystycznych poprawia si¢ w kolejnych latach. Licznie powstajace Kluby seniorow
I uniwersytety trzeciego wieku wptywaja pozytywnie na tego typu zachowania.

Balderas-Cejudo i wsp. zaktadaja!®?, ze w przysztosci seniorzy beda bardziej
$wiadomi tego, czego chca, co podniesie ich wymagania wobec branzy turystycznej.
Beda oni oczekiwaé¢ od touroperatoréow spersonalizowanych ofert wypoczynku, co
spowoduje poszerzenie np. oferty egzotycznej. Potrzeby nowego pokolenia seniorow,
0sob urodzonych w drugiej potowie XX wieku, moga by¢ kreowane przez dodatkowe
bodzce, ktorych zrodtem sa spotecznos$ci dziatajace w Internecie. Zjawiska te beda
sktaniaty do ciaglej analizy produktow turystycznych oraz poszukiwania nowych
atrakcji.

Na potrzeby zwigzane z podréozowaniem moga wplywaé stosowane podczas
spotkan z grupami seniorow techniki oddziatywania spolecznego, opisane przez
Cialdiniego. Wyrdznia on szes¢ istotnych prawidtowosci kierujacych ludzkimi
zachowaniami w relacjach spotecznych, okreslanych regutami:

* Wzajemnosci;

e spotecznego dowodu stusznosci;
e |ubienia i sympatii;

e zaangazowania i konsekwenc;ji;
e autorytetu;

e niedostepnoscil®,

181 Berbeka J., Klimek K., Niemczyk A., Rudnicki M., Seweryn R. (2021). Turystyka a jakos¢ zycia seniorow.

Difin, Warszawa, s. 53.

182 Balderas-Cejudo A., Rivera-Hernaez O., Patterson I. (2016). The strategic impact of country of origin on

senior tourism demand: the need to balance global and local strategies. Journal of Population Ageing, 9(4),
345-373.

183 Cialdini R. (2004). Wywieranie wptywu na ludzi. Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdafisk, s. 12.
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Aby usystematyzowaé przytoczone wyzej tendencje i uwarunkowania,
opracowano schemat zmian modelowych zachowan w turystyce senioralnej — po stronie

konsumentow ustug turystycznych (rysunek 10).

Pokolenie senioréw — stan obecny

Pomyslne starzenie sie i bycie aktywnym
Mate doswiadczenia turystyczne i SRy L

Model rodziny z babcig
i dziadkiem jako opiekunami

. Przysztos¢ — nowe pokolenie
Nowe wzorce stylu zycia

wnukdéw Nowy model relacji rodzinnych

NlIski poziom dochodéw Promocja zdrowego stylu zycia . .
Wzrost aktywnosci turystycznej

Tradycyjny system wartosci Progrqmy spoiecgne, senioréw w kazdej grupie

Niski poziom aktywnosci aktywizujace senioréw wiekowej i w réznej sytuacji

fizycznej Moda na podrézowanie wéréd | zdrowotnej

Zta sytuacja zdrowotna os6b starszych Poprawa jakosci zycia

Wycofanie spoteczne Programy wsparcia aktywnosci Wprowadzenie Karty Seniora

seniorow

Edukacja informatyczna
Oferty turystyczne dopasowane

cenowo i programowo do grup
senioralnych

Rysunek 10. Zmiany modelowe turystyki senioralnej — po stronie konsumentéw ustug
turystycznych

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Kowalczyk-Aniof J. (2011). Turystyka polskich senioréw —
efekty programu Calypso, [w:] Wiodarczyk B., Krakowiak B., Latosiniska J. (red.), Warsztaty z geografii
turyzmu. Turystyka polska w latach 1989-2009. Wydawnictwo Uniwersytetu £édzkiego, £6dZ, 193-204.

Zmiana zachowan turystycznych seniorow wigze si¢ z poziomem ich
wyksztatcenia i do§wiadczeniem W podrézowaniu. Pokolenie osob urodzonych w latach
1946-1964, zwane baby boomers, nie zaznato w wigkszo$ci krajow Unii Europejskiej
znaczgcych niedobordéw, jak rowniez nie przezyto trudow wojny. Jednak w wigkszosci
nie zawsze nastawione bylo na zaspokajanie wilasnych potrzeb. Osoby mieszkajace
w Polsce i majace ukonczone 75 lat zycia w znacznej czesci reprezentujg tradycyjny
system warto$ci; wnukKi i rodzina stanowig dla nich gtéwny obszar aktywnosci. Ponadto
mozna w tej grupie odnotowaé niski poziom do$wiadczenia turystycznego, zwlaszcza
w zakresie wyjazdow zagranicznych. Po wstapieniu naszego kraju do Unii Europejskiej
I wprowadzeniu utatwien w podrézowaniu do polskich osrodkéw wypoczynkowych
przybywali seniorzy z Niemiec, Holandii czy krajow skandynawskich w celach
turystycznych, leczniczych i rekreacyjnych. Nowe wzorce zachowan tej grupy zostaty

zaakceptowane przez spoteczenstwo polskie i obecnie dostrzega si¢ podobne zmiany.
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Kolejny etap to pojawienie si¢ W grupie seniorow nowego pokolenia, ktore
czesciowo korzystato z mozliwosci podrozowania za granicg. Model rodziny u tych
seniorow rowniez podlega zmianom, spowodowanym wyjazdem do pracy za granicg
ich dzieci; efektem jest brak koniecznosci podejmowania zadan babci lub dziadka
w procesie wychowania wnukéw. Zmiany sa tez generowane przez liczne programy
aktywizujace seniorow finansowane przez instytucje unijne, rzadowe i samorzadowe.

Istotny jest rowniez poziom aktywnosci fizycznej i intelektualnej osob starszych,
wzrastajacy dzieki lepszej jakosci zycia. W tym obszarze znaczenie ma rdéwniez
poprawa edukacji informatycznej, ktéra utatwia komunikacje spoteczng oraz
poszukiwanie nowych mozliwosci w zakresie turystyki i rekreacji. Wspoltczesny senior
moze Samodzielnie opracowaé wyjazd turystyczny na wilasne potrzeby, korzystajac
z informacji pozyskanych z Internetu. Zachowania takie nie naleza obecnie do
typowych dla tego segmentu rynku turystycznego, nalezy tu jednak dostrzega¢ zmiany
pokoleniowe.

Funkcje babci i dziadka przeksztalcaja si¢ obecnie w postawy aktywnej seniorki
i aktywnego seniora, dbajacych 0 kondycje fizyczng oraz realizujagcych wilasne
marzenia. Dzisiejsi seniorzy ,,w coraz mniejszym stopniu imponuja swoim wnukom,
ktorzy majg alternatywny, niejednokrotnie atrakcyjniejszy, dostep do wiedzy, do
bohateréw Czy autorytetow poprzez nowoczesne s$rodki przekazu: telewizje,

Internet’’184,

6.2 Konstrukcja modelu badania i zaspokajania potrzeb
turystycznych senioréow

Model badania i zaspokajania potrzeb turystycznych senioréw w zalozeniu
stanowi narze¢dzie do zaimplementowania w biurze turystycznym, ktérego dziatalnosé
gospodarcza obejmuje organizacj¢ turystyki dla oséb starszych. W jego opracowaniu
wykorzystano przeprowadzone tu badania ankietowe, a takze analize wywiadu
z seniorami zamieszkujacymi Dolny Slask oraz przedstawicielami firm organizujacych
imprezy turystyczne w tym segmencie klientow.

Rynek turystyczny — zaré6wno w Polsce, jak i na $wiecie — podlega cigglym

zmianom. Zrédlem tych zmian sa czynniki makroekonomiczne, polityczne oraz

184 Kolodziej-Zaleska A., llska M. (2015). Zaangazowanie W role dziadkow — style pelienia roli babci i dziadka
i ich poczucie dobrostanu. Spoteczenstwo i Edukacja, 7(2), 194.
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spoteczne, generowane oddolnie przez grupy senioréw, ktorzy wykazuja
zainteresowanie nowymi formami wypoczynku. W zwiazku z tym model badawczy
charakteryzuje si¢ odpornoscig na te zmiany. Przy zatozeniu upowszechnienia si¢
nowych form komunikacji miedzyludzkiej bedzie on moégt by¢ wykorzystywany
w badaniach prowadzonych zdalnie. Tradycyjne formy pozyskiwania informacji
z czasem zastepowane bg¢da, wraz ze zmiang pokoleniowg seniordw, rozwigzaniami
internetowymi. Beda to roznego rodzaju fora i grupy dyskusyjne, ktore juz funkcjonuja
w Internecie i umozliwiajg wymiane informacji rowniez w obszarze wypoczynku,
rekreacji i turystyki. Badania grup seniorow W Polsce wskazujg, ze wiek emerytalny
osiagaja 0soby o0 korzystniej strukturze wyksztalcenia, majace coraz wigksze dochody
I swiadomos¢ znaczenia aktywnosci fizycznej, stad nalezy przypuszczaé, iz turystyka
i rekreacja w tej grupie spotecznej bedzie odgrywata coraz wigksza role?®.

Model w swojej formie jest dostosowany do kazdej wielkos$ci biura podrozy, jak
rébwniez instytucji spotecznej, ktorej celem jest organizacja turystyki dla seniorow.
Informacje beda sprawdzane na kazdym etapie ich pozyskiwania; w sytuacji
niezgodnosci prowadzacy badanie bedzie zobowigzany zweryfikowac uzyte narzedzie
analityczne. Z zatozenia opracowany model ma osiagna¢ cel metodyczny niniejszej
rozprawy. W swoich analizach Kothari i Garg wykazali, ze ,,jakosciowe podejscie do
badan dotyczy subiektywnej oceny postaw, opinii i zachowan”®® co ma istotne
znaczenie w modelowym podejsciu do badania i zaspokajania potrzeb seniorow
w obszarze turystyki. Komunikacja interpersonalna z osobami starszymi wymaga
przetamywania wielu barier fizycznych i psychicznych. Wynika to rowniez
z koniecznosci zindywidualizowanego podejscia marketingowego, wiazacego si¢
z uswiadomieniem Seniorom ich wilasnych potrzeb turystycznych i uwzglgdnieniem
licznych ograniczen®®’.

Opracowany model badania i zaspokajania potrzeb turystycznych senioréw
(rysunek 11) okresla sposob przeprowadzania wywiadu z klientami biura podrozy.
Model ma forme schematu blokowego, co umozliwia implementacj¢ tego rozwigzania
do programow wspierajacych zarzadzanie sprzedaza w firmie. Moze by¢ réowniez

stosowany w analizach prowadzonych w sposob bezposredni i w formie tradycyjnego

185 Markiewicz-Patkowska J., Pytel S., Widawski K., Olesniewicz P. (2018). Turystyka senioralna w kontekscie
sytuacji materialnej polskich emerytéw. Ekonomiczne Problemy Turystyki, 2(42), 105.

186 Kothari C.R., Garg G. (2014). Research methodology: methods and techniques, wyd. 2. New Age, s. 4.

187 fuczak J., Szczepanska M., Bronowicki S. (red.) (2012). Wybrane aspekty aktywnosci turystycznej

i rekreacyjnej. Wydawnictwo WWSTZ, Poznan, s. 338.
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wywiadu bezposredniego z ankietowanymi. Wykorzystanie metody wyboru i — co si¢
z tym wigze — odpowiednie przygotowanie danych do weryfikacji pozwalajg
identyfikowac¢ niezgodnosci na kazdym etapie badania.

Model sktada sie z czterech blokow, z ktorych dwa umozliwiaja podjecie decyzji
co do dalszych dziatan w zaleznos$ci od uzyskanych odpowiedzi i ich weryfikacji. Jezeli
pozyskane informacje beda zgodne 2z mozliwosciami firmy, proces mozna
kontynuowac¢, az do momentu opracowania oferty turystycznej i jej realizacji. Gdy
ocena potrzeb analizowanych senioréw nie jest zgodna z mozliwosciami firmy,
procedura zastosowana w modelu przekierowuje proces do ponownej weryfikacji
mozliwo$ci organizatora turystyki. Podobnie jest weryfikowana grupa docelowa i jej
potrzeby — po uzyskaniu pozytywnych wynikéw touroperator opracowuje program
imprezy i go realizuje. Zaprezentowany model uwzglednia istotng role firmy
turystycznej jako kreatora potrzeb w tym obszarze. Seniorzy, jak wykazaty badania,

poszukuja gotowych i sprawdzonych ofert turystycznych, najlepiej pakietowanych.
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Wstepne okreslenie wtasnych mozliwosci firmy:

Ocena danych wewnetrznych i zewnetrznych na podstawie analizy SWOT
Zdefiniowanie i ocena wtasnych klientéw

Ocena wtasnej oferty produktowej dla senioréw

Ocena zewnetrznej oferty produktowej dla senioréw

Zdefiniowanie mozliwosci organizacji imprez turystycznych dla senioréw
Ocena mozliwosci obstugi turystycznej grup senioralnych

Ocena potrzeb senioréw
poprzez wywiad, informacje
z rynku, spotkania w klubach

seniordéw, parafiach,
organizacjach, podczas imprez
turystycznych

Opracowanie programow
Tak imprez turystycznych i ich
realizacja

Nie Okreslenie potrzeb
docelowej grupy

senioréw

Rysunek 11. Schemat modelu badania i zaspokajania potrzeb turystycznych seniorow

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badar rynku turystyki senioralnej

Efektem badan senioréw i biur podrézy z Dolnego Slaska byto okreslenie relacji
miedzy organizatorem turystyki a klientami. Na podstawie analiz opracowano model
relacji w turystyce senioralnej, w ktorym biuro podrézy petni funkcje inicjatora potrzeb
(rysunek 12).

Model ten zaklada, ze idea tworzenia nowych produktow turystycznych
oferowanych seniorom jest realizowana przez organizatora podrozy — touroperatora,
nastepnie organizacje zrzeszajace srodowisko seniorow dokonujg ich akceptacji
I ostatecznie sami uczestnicy wyjazdow zaspokajaja nowa potrzebe. Takie podejscie do
kreowania nowych produktow turystycznych moze by¢ efektem budowania marki

organizatora turystyki, ktory oferuje produkty unikatowe. Mazurkiewicz opisuje
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produkt turystyczny jako kombinacje ,,ustug miejsca i ushug turystycznych”®®. Na
aktywno$¢ turystyczng spoleczenstwa, w tym rowniez seniorow, sktada si¢ wiele
czynnikow; jednym z istotnych moze by¢ motyw psychologiczny — ucieczki od
otaczajacego $wiata i problemow codziennych'®®. Duze znaczenie w obszarze
aktywno$ci osob starszych ma dostep do infrastruktury transportowej i miejsce
zamieszkania. W Polsce czynniki te okreslajg poziom aktywnosci seniorow i wykazuja
silne zréznicowanie pomiedzy miastami i terenami wiejskimi®.

Produkt turystyczny jest z reguly weryfikowany pod wzgledem oczekiwan
klienta podczas jego realizacji, co znaczaco wptywa na liczbe reklamacji w tej grupie

produktowe;j.

Osoby starsze
— seniorzy,
zainteresowani
turystyka
zorganizowang

Organizacje
zrzeszajace
seniorow:

kluby seiora,

organizaje
samorzadowe,

parafie
Organizatorzy
turystyki:

biura podrézy

Rysunek 12. Koncepcja relacji w turystyce senioralnej — biuro podrézy jako inicjator
potrzeb

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badar turystyki senioralnej

Wyniki analizy wywiadu z grupg seniorow (n = 107) oraz informacji

pozyskanych z arkuszy ankietowych (n = 1000) wskazujg, ze opracowana koncepcja

188 Mazurkiewicz L. (2002). Planowanie marketingowe w przedsiebiorstwie turystycznym. PWE, Warszawa,

189 Wyrzykowski J., Marak J. (2010). Turystyka w ujeciu interdyscyplinarnym. WSH, Wroctaw, s. 107.
190 Sowa-Kofta A. (2018). Lokalne uwarunkowania zaangazowania spotecznego oséb starszych. Polityka
Spoteczna, 10, 25-29.
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modelu relacji w turystyce senioralnej spetnia oczekiwania klientow biur podrozy,
ktorzy inspiracji wyjazdowych poszukuja U organizatorow turystyki. Pracownicy
analizowanych firm turystycznych potwierdzili podczas wywiadu, ze dobre relacje
i efektywna komunikacja z Kklientami maja bezposredni wptyw na ich decyzje
zakupowe.

Nowe oferty dotad czegsto opracowywano bez wczesniejszych konsultacji z ich
potencjalnymi odbiorcami, co moglo skutkowa¢ niskim zainteresowaniem nimi.
W modelu zaproponowanym w niniejszej pracy podstawa przygotowania nowego
produktu turystycznego dla senioréw bedzie wczesniejsza analiza ich potrzeb. Istotg
efektywnego badania potrzeb turystycznych senioréw jest z kolei zrozumiaty przekaz
oraz efektywne relacje migdzy przedstawicielami biura podrozy a badanymi osobami.

Odpowiedni dobor oséb odpowiedzialnych za kontakty z przedstawicielami
organizacji zrzeszajacych seniorow ma bezposredni wplyw na skuteczno$é
pozyskiwania informacji dotyczacych oczekiwan turystycznych osob starszych.
Tworzenie oferty turystycznej uwzgledniajacej potrzeby senioréw i ich rodzin moze by¢
jedng z drég rozwigzania problemu popytu turystycznego poza sezonem wakacyjnym

w wielu panstwach, rowniez w Polsce!®.,

Tego rodzaju tendencje, zwigzane
z organizowaniem wyjazdow senioralnych w okresie od wrzesnia do listopada,
dostrzegalne sa rowniez w polskich destynacjach turystycznych. Organizowanie w tym
okresie imprez turystycznych umozliwia hotelom oraz firmom zwigzanym z lokalnymi
atrakcjami  turystycznymi  prowadzenie dziatalnosci catorocznej. Preferencje
turystyczne seniorow, jak wykazaly badania, znaczaco wigza si¢ z ceng produktow
oferowanych przez biura podrozy. Motywem wyjazdow we wszystkich badanych
grupach byta che¢ bycia aktywnym, co pozwala organizowa¢ wyjazdy w dowolnych
terminach, dogodnych dla seniorow pod kazdym wzgledem.

Wzrost liczby senioréw w Polsce i na §wiecie przyczynia si¢ do zwigkszenia
zapotrzebowania na rézne rodzaje ustug, w tym na ustugi o charakterze rekreacyjnym
I turystycznym. Oznacza to koniecznos¢ nie tylko dostosowania juz istniejacych ustug
do potrzeb tych grup konsumentow, ale rowniez ich dywersyfikacji czy wprowadzania

innowacji produktowych®2, Innowacyjnos¢ w turystyce dostrzegana jest w kazdym

191 Mokras-Grabowska J. (2010). Program ,,Europe Senior Tourism” — zatozenia, realizacja, efekty
ekonomiczne, [w:] Stasiak A. (red.), Turystyka spoteczna w regionie todzkim. Wydawnictwo WSTH, 164z,

192 sawinska A. (2014). Seniorzy i preseniorzy jako perspektywiczny podmiot rynku turystycznego
i rekreacyjnego. Rozprawy Naukowe AWF we Wroctawiu, 46, 177.
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Z jej segmentow rynkowych, w tym w segmencie klientow bedacych seniorami. Jak
wykazano w badaniach, potrzeby zwigzane z aktywnos$cia, cickawoscig $wiata oraz
wypoczynkiem dominowaty w grupie ankietowanej. Rodzaje ustug turystycznych
dopasowywane sg do preferencji oraz mozliwosci fizycznych i psychicznych ich
odbiorcow.

Wprowadzajac nowe, innowacyjne oferty przeznaczone dla senioréw, biura
podrozy pozyskuja informacje od samych zainteresowanych, jak réwniez korzystaja
z doswiadczen innych podmiotow funkcjonujgcych na swiatowym rynku turystycznym.
Powstajace w ostatnim czasie liczne atrakcje turystyczne, dostgpne dla wszystkich
uczestnikow rynku turystycznego, sg inspiracja do opracowywania przez organizatorow
nowatorskich ofert wyjazdowych dla osob starszych. Jak wykazano w badaniach, sami
seniorzy w potaczeniu z organizatorami imprez turystycznych generuja potrzebg

wprowadzania na rynek innowacyjnych ofert turystycznych.

6.3 Zalozenia modelu biznesowego biura podrézy w kontekscie
obstugi turystycznej seniorow

Produkty turystyczne sa generowane przez kreacje wartosci akceptowanych
przez ich odbiorcow, w niniejszej pracy — senioréw. Niemniej firmy turystyczne kieruja
si¢ W procesie przygotowywania oferty czynnikami zewngtrznymi i warto$ciami
akceptowanymi przez otoczenie. Dynamiczny postep technologiczny oraz globalizacja
maja bezposredni wptyw na zmiany otoczenia biznesowego firm. Przeobrazaja si¢
szczegolnie relacje pomiedzy dostawcg dobr turystycznych a klientem — uczestnikiem
wyjazdu. Wiaze si¢ to z szerokim dostgpem do informacji, ktore mozna zdoby¢
W sposob szybki i przejrzysty. Pozyskane z rynku informacje czgsto nie sa jednak petne
I wymagaja uwiarygodnienia, czego przyktadem sg opracowywane modele biznesowe.

Modele biznesowe, modele satysfakcji klientow czy modele badania rynku
w okresie ostatnich dwudziestu lat systematycznie zyskujg na znaczeniu. Analizujac
pojecie modelu biznesowego, nalezy wyznaczy¢ | opisa¢ zalezno$ci pomigdzy
elementami, ktorych wspotistnienie pozwoli na dostarczenie oczekiwanych przez
klientow wartosci i dobr. Rozpatrujgc wspélczesny rynek turystyczny, mozna
stwierdzi¢, ze zrodtem sukcesu firmy jest zastosowanie i wykorzystanie innowacyjnego

modelu biznesowego. W zwigzku z tym, ze ilo$¢ dobra dostarczana na rynek przez
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podmioty danej branzy jest suma produkcji wszystkich wytworcow!®

, zwiekszenie
podazy pojedynczego przedsigbiorstwa moze przyczynic si¢ do wzrostu zagregowanej
podazy catej branzy organizatoréw turystyki.

Pierwowzorem koncepcji tworzenia modeli biznesowych byla ,,dominujgca
logika” (dominant logic) — termin ten wprowadzili do nauk o zarzadzaniu Prahalad
i Bettis w 1986 roku'®*, Takie podejscie do modelowania biznesowego nalezy traktowaé
jako zbidr heurystyk (umieje¢tnosci wykrywania), norm i zasad, ktérymi nalezy si¢
kierowac, prowadzac firmg.

Obecnie mozna tez, szczegblnie W branzy turystycznej, interpretowa¢ model
biznesowy jako sposob tworzenia wartosci (value creation) oraz zatrzymania wartosci
(value retention) w firmie'®®. W ramach analizy réznych modeli biznesowych, ktéra
przeprowadzili Shafer i wsp., dokonano wyboru dwunastu definicji tego poj¢cia, co
pozwolito na identyfikacje czterech gtownych kategorii wspolnych:

e wybory strategiczne;
e sie¢ warto$ci;

e tworzenie wartosci;
o zawlaszczenie warto$ci'®®.

Wedtug tych autorow model biznesowy moze by¢ traktowany jako reprezentacja
bazowej logiki (corelogic) funkcjonowania przedsigbiorstwa oraz strategii tworzenia
(creating) i zatrzymywania (capturing) wartosci w obszarze sieci wartosci®’.

Jednym z modeli biznesowych stosowanych obecnie w réznych obszarach
gospodarki jest model opracowany przez Alexandra Osterwaldera, nazywany Business
Model Canvas (rysunek 13). Sktada si¢ on z dziewigciu elementow, ktore wpisujg si¢
w tworzenie warto$ci firmy poprzez analize jej zasobow.

W wyniku badan przeprowadzonych w grupie biur podrozy opracowano model
firmy turystycznej oparty na zatozeniach modelu biznesowego Alexandra Osterwaldera,
ktory obejmuje dziewig¢ kluczowych elementoéw. Sa to:

e kanaly;

e Kkluczowe dziatania;

193 Czarny E. (2006). Mikroekonomia. PWE, Warszawa, s. 137.

19 prahalad C.K., Bettis R. (1986). The dominant logic: the new linkage between diversity and performance.
Strategic Management Journal, 6, 176.

195 Chesbrough H. (2010). Business model innovation: opportunities and barriers. Long Range Planning, 43, 358.
196 ghafer S., Smith H., Linder J. (2002). The power of business models. Business Horizons, 48, 202.

197 Ibidem.
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e kluczowi partnerzy;

e struktura kosztow;

e kluczowe zasoby;

e strumienie przychodow;

e propozycja wartosci;

e relacje z klientami;

o segmenty klientow!%,

Przedstawiony tu wczesniej autorski model badania i zaspokajania potrzeb

turystycznych seniorow (rysunek 11) mozna traktowaé jako element uzupelniajacy
biznesowego modelu biura podrézy (rysunek 13) w obszarach relacji z klientami,

Kluczowych zasobow, kluczowych dziatan oraz strumieni przychodow.

KP KD PW RzK SK
hotele i restauracje, utrzymanie relacji | zaufanie, indywidualne segmentacja klientow,
firmy transportowe, z klientami, profesjonalizm, kontakty, dochody,
linie lotnicze, dbato$¢ o ptynnosé | uczciwose, umiejetnosei stan zdrowia,
przewodnicy, finansowa kreatywnos¢ interpersonalne, kondycja fizyczna,
piloci wycieczek, profesjonalizm stan cywilny
atrakcje turystyczne, KZ K
ubezpieczenia ludzie, biuro sprzedazy,

srodki pienig¢zne, strona internetowa,

oprogramowanie internetowe portale

sprzedazowe

KS PS
gwarancje i ubezpieczenia dziatalnosci, seniorzy indywidualni,
hotele i restauracje, cztonkowie instytucji zrzeszajacych seniorow,
firmy transportowe, uniwersytety trzeciego wieku,
linie lotnicze, rodziny z dzie¢mi,
przewodnicy, 0soby niepetnosprawne
piloci wycieczek dotacje,

$rodki z UE

Rysunek 13. Model biznesowy biura podrézy (Business Model Canvas)

KP — kluczowi partnerzy, KD — kluczowe dziatania, KZ — kluczowe zasoby, PW —
propozycja wartosci, RzK — relacje z klientami, K — kanaty, SK — segmenty klientow,
KS — struktura kosztow, PS — strumienie przychodow

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie modelu biznesowego Alexandra Osterwaldera

W przestrzeni gospodarczej mozna spotka¢ wiele modelowych rozwigzan
z obszaru zarzadzania, ksztatltowania satysfakcji klientow, wptywu na lojalnos¢ wobec

oferentow dobr czy sprzedazy. Istotnym czynnikiem, ktory nalezy uwzglednié

198 Osterwalder A., Pigneur Y. (2012). Tworzenie modeli biznesowych. Podrecznik wizjonera. Onepress,
Gliwice, s. 206-213.
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w procesie budowania modelu firmy turystycznej w otoczeniu marketingowym, jest jej
odpowiedzialno$¢ za spoteczne i $rodowiskowe skutki prowadzonych dziatan!®®.
Organizatorzy turystyki senioralnej powinni odpowiednio dobiera¢ ,,dostawcoéw ustug
czastkowych 0 wysokim poziomie orientacji na klienta, jednoczes$nie oferujgc im
wspbtprace, kierujac sie marketingowym podejsciem do ich potrzeb rynkowych”?%,
Dynamiczne zmiany w otoczeniu mikro- i makroekonomicznym stawiaja przed
wytworcami produktoéw turystycznych nowe wyzwania, ktoére w sposob bezposredni lub
posredni wplywajg na ksztatt oferty produktu turystycznego przeznaczonego dla
seniorow??,

Zaproponowane W pracy rozwigzania dotycza realizacji celu gtéwnego,
dotyczacego identyfikacji preferencji seniorow (os6b w wieku powyzej 55 lat)

w odniesieniu do wyjazdéw turystycznych. Z badan Howella?®

wynika, ze zyskuja
przedsigbiorstwa innowacyjne, umiejace sprawnie wykorzystywaé nowoczesne
technologie; naleza do nich roéwniez firmy turystyczne.

Panasiuk w swoich badaniach dostrzega, ze dziatania podmiotow rynku
turystycznego ,,determinowane sg czynnikami pochodzagcymi z otoczenia
zewnetrznego: kulturowo-spotecznego, polityczno-prawnego, makroekonomicznego,
technologicznego, zwigzanego ze zmianami w strukturze podazy i konsumpcji»2%,

Opracowane propozycje modelowego funkcjonowania firmy turystycznej
umozliwiaja biezaca analize jej efektywno$ci W dziataniach rynkowych. Zmiany
zwigzane ze sposobem komunikacji z klientami, w tym z wkraczajacg na rynek
turystyczny nowa grupg seniorow, ktorzy korzystaja z komunikatorow internetowych,
wymagac¢ bedg dostosowania si¢ organizatoréw turystyki w tym segmencie rynku.
Dzialania te nie powinny sprawi¢ probleméw wiascicielom biur podrozy, gdyz
wigkszos¢ z nich wykorzystuje nowoczesne formy komunikacji. Zmiany moga
obejmowaé rowniez metody i formy organizacji turystyki, gdyz czes¢ uczestnikow

ruchu turystycznego samodzielnie opracowuje swoje programy wyjazdowe, realizujac

199 Kotler P., Armstrong G., Saunders J., Wong V. (2002). Marketing. Podrecznik europejski. PWE, Warszawa,

s. 23.

200 panasiuk A. (2017). Regulacja a orientacja marketingowa touroperatorow. Wydawnictwo Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin, s. 91-112.

201 Niemczyk A. (2011). Zmiany w zachowaniach turystycznych segmentu dojrzatych konsumentow w Polsce.
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Ekonomiczne Problemy Ustug, 72, 613.

202 Howell K.E. (2013). Introduction to the philosophy of methodology. Sage Publications, London, s. 23-24.
203 panasiuk A. (2019). Rynek turystyczny. Struktura, procesy, tendencje. Difin, Warszawa.
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je takze wspoélnie ze znajomymi i przyjaciotmi. Oferta turystyczna biur podrozy
eliminuje wiele elementéw zwigzanych z ryzykiem podczas jej realizacji.

Grupy seniorow, jak wykazaty badania, naleza do wymagajacych, stad realizacja
wyjazdow turystycznych zorganizowanych przez wyspecjalizowane firmy bedzie
preferowana przez ten segment klientow. Zaproponowane rozwigzania organizacyjne
umozliwig przedsigbiorcom turystycznym idealne modelownie wilasnego biznesu,
zgodnie z oczekiwaniami ich klientéw. Przeprowadzone badania dowiodly, ze jednym
z kluczowych czynnikow wptywajacych na prawidlowe przygotowanie i realizacje

wyjazdu turystycznego jest komunikacja pracownikéw biura z klientami.
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PODSUMOWANIE

Uzyskanie wyniki badan w obszarach preferencji turystycznych senioréw oraz
ofert biur podrézy organizujgcych wyjazdy turystyczne dla osob starszych pozwolity
zrealizowa¢ sformulowane cele badawcze. Celem gléwnym rozprawy byla
identyfikacja preferencji turystycznych seniorow, w szczegdlnosci ich potrzeb,
motywOw uprawiania turystyki i oczekiwanych korzysci, a takze sprawdzenie rynkowej
oferty ustug turystycznych pod katem jej dostosowania do zidentyfikowanych
preferencji. Swoje preferencje wyjazdow turystycznych w badaniu ankietowym
okreslito 93,3% badanych senioréw, wsrod ktorych najwiecej wskazato na wyjazdy
krajowe jako preferowany kierunek turystyczny, co potwierdzity wyniki innych badan
przeprowadzonych w tej grupie oséb. Zgodnie z oczekiwaniami rynku, wszystkie
badane biura podrézy miaty w swojej ofercie produktowej krajowe wycieczki i pakiety
pobytowe dla seniorow.

Poza wyjazdami krajowymi w senioralnej turystyce wyjazdowej preferowane
byty kierunki europejskie — tu wiekszos¢ wskazata Europg Potudniows i Zachodnig.
Mniejsza liczba osob preferowata wyjazdy do krajow Europy Wschodniej, co mogto
by¢ wynikiem niestabilnej juz w trakcie trwania badan sytuacji w Ukrainie. Preferencje
osoOb starszych zwigzane z wyborem turystyki krajowej odnotowano tez w innych
badaniach prowadzonych wsrod polskich seniorow; ich wyniki sa podobne do
otrzymanych w niniejszej pracy.

Wsrod preferowanych przez badang grupe kierunkow wyjazdow dominowaty
polskie morze i gory, co wigzalo si¢ z preferencjami co do dlugosci wyjazdow.
Najczesciej wskazywano wyjazdy siedmiodniowe. Takie same wyniki w tym obszarze
badawczym uzyskano w grupie senioréw i organizatorow turystyki, co moze dowodzi¢
dobrej identyfikacji potrzeb klientow. Badana grupa osob starszych, ktora
charakteryzowata si¢  wysokimi  dochodami  miesigcznymi,  okreslonymi
w kwestionariuszu jako wigksze niz 3000 PLN, uwzgledniata w swoich preferencjach
wyjazdowych Kierunki egzotyczne.

Wyniki badan ankietowych odzwierciedlity rowniez wysoki stopien
dostosowania oferty turystycznej do preferencji w obszarze motywoéw wyjazdowych.
Jako motyw wyjazdow badani wskazywali che¢ bycia aktywnym oraz ciekawo$é

$wiata. Biura podrozy w swojej ofercie przeznaczonej dla senioréw w najwigkszej



liczbie odpowiedzi wymieniaty aktywny wypoczynek w kraju. Osoby starsze jako
form¢ wypoczynku wybieraly wyjazd z bogatym programem, co wpisuje si¢
w programy imprez turystycznych oferowanych przez organizatorow turystyki
senioralnej.

Rozpoczynajac badania, hipotetycznie zaktadano, ze rynek ustug turystycznych
charakteryzuje si¢ niskim poziomem powigzan pomigdzy preferencjami turystycznymi
seniorow a przeznaczonymi dla nich ofertami przedstawianymi przez organizatorow
turystyki. Wyniki ankiet i wywiadow z seniorami oraz losowo wybranymi
przedstawicielami biur podrozy wykazaty odmienng sytuacje. Oferta przygotowana dla
0sob starszych jest w znacznej czesci skorelowana z ich oczekiwaniami. Takie wyniki
moga by¢ efektem dobrej znajomosci rynku oraz ograniczonych potrzeb turystycznych
badanej grupy seniordw.

W obszarze badawczym zwigzanym z organizacja biur turystycznych zatozono
na wstepie, ze sprawdzone metody prowadzenia przedsigbiorstwa turystycznego
ograniczajg mozliwosci tworzenia indywidualnego modelu badania potrzeb klientow,
w tym analizy preferencji turystycznych senioréw. Otrzymane wyniki badania n = 61
firm organizujacych turystyke dla seniorow wykazaty brak jednolitego modelu badania
potrzeb klientow. Badane firmy prowadza analizy rynku, stosujac rézne, czesto W pelni
nieweryfikowalne metody, a przy podejmowaniu decyzji produktowych kieruja si¢
doswiadczeniem wilascicieli. Opracowane przez autora zatozenia modelu badania
i zaspokajania potrzeb turystycznych seniorow uzupehily istniejagca luke w tym
obszarze dziatalnos$ci firm turystycznych.

Jednym z pierwszych celow poznawczych bylo rozpoznanie preferencji
seniorow W obszarze wypoczynku, a w szczegdlnosci w zakresie turystyki. Cel ten
zostal zrealizowany zar6wno w obszarze ogoélnej grupy badawczej, jak i z podziatem
pod wzgledem pfci, wieku, stanu zdrowia i sytuacji rodzinnej badanych seniorow. Jak
juz wskazano, wigkszos¢ badanych we wszystkich analizowanych grupach wybrata jako
miejsce wyjazdow turystycznych Polske. Dominujaca forma byt wypoczynek aktywny
z bogatym programem, kolejnymi — wypoczynek indywidualny dopasowany w trakcie
trwania imprezy oraz wypoczynek typu all-inclusive. Najmniej badanych wskazato
wypoczynek potaczony ze zwiedzaniem. Kobiety w wigkszosci preferowaty wyjazdy
aktywne z bogatym programem. Mg¢zczyzni uznali, ze odpowiednig dla nich forma

wypoczynku jest program indywidualnie dopasowany w trakcie imprezy.
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Kolejny cel poznawczy dotyczyt oferty turystycznej adresowanej przez biura
podrozy do seniorow. Oferta produktowa wszystkich analizowanych firm obejmowata
imprezy przeznaczone dla senioréw. Wigkszos¢ imprez dla senioré6w przedstawionych
w ofercie analizowanych biur podréz stanowily wycieczki krajowe, wycieczki
zagraniczne oraz wycieczki autokarowe. Badanie wykazalo zgodnos¢ oferty
produktowej z oczekiwaniami klientow. Jest to dowod na efektywna komunikacje
przedstawicieli biur podrozy z ich klientami. Taki wynik badan pozwala sadzi¢, ze
preferencje senioréw odzwierciedlone w badaniu ankietowym sg zgodne z ofertg
przedstawiang przez ankietowane biura podrozy.

Podobne wnioski dotycza rodzaju srodka transportu i miejsca noclegowego;
mozna tu dostrzec zgodnos¢ preferencji senioréw z oferta biur. Jest to rowniez spojne
z faktem, ze wsrdd inspiracji do tworzenia nowych produktow turystycznych
touroperatorzy w wigkszosci wskazali w wywiadzie na dobre kontakty z klubami
seniora. Trzeci cel poznawczy dotyczyt ustalenia czynnikow ksztattujacych preferencje
turystyczne senioréw oraz wskazania uwarunkowan tworzenia odpowiedniej oferty
ustug turystycznych. Ten aspekt badawczy obejmowat analiz¢ zaré6wno dochodéw, jak
i stanu zdrowia ankietowanych. W badanej grupie seniorow wykazano niski poziom
ograniczen zwigzanych z wyjazdami turystycznymi, ich sytuacja zdrowotng czy
wiekiem. Wyniki te moga dowodzi¢ odpowiedniego dostosowania oferty turystycznej
do preferencji okreslanych przez uczestnikow badania. Seniorzy uzyskujacy najnizsze
dochody w mniejszym stopniu preferowali oferte biur podrozy; grupa ta wybierata na
pierwszym miejscu kluby seniora jako organizatoréw wypoczynku. Ankietowani,
ktorych miesigczne dochody przekraczaty 3000 PLN, preferowali ofertg przygotowang
przez biura podrozy.

Cele empiryczne dotyczace identyfikacji grup senioréw z uwzglednieniem
wieku, dochodow, stanu cywilnego oraz preferencji turystycznych zrealizowano
w kazdym obszarze badawczym. Podobnie okreslono stopien dostosowania
turystycznej oferty rynkowej dla senioréw do ich preferencji. Wyniki badan wskazaty
na dobre dopasowanie oferowanych produktow do oczekiwan ich odbiorcow.

Cele aplikacyjne zrealizowano w kazdym z okreslonych obszarow, tacznie
z opracowaniem modelu badania potrzeb, motywow i korzysSci senioréw W obszarze
turystyki oraz wykazaniem mozliwo$ci jego zastosowania w praktyce. Dowiedziono
rébwniez, ze zrozumialy przekaz informacji oraz dobre relacje miedzy seniorami

a przedstawicielami biur podrozy skutkuja powstaniem wtasciwej oferty produktoweyj,
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akceptowanej przez odbiorcéw. Nalezy tutaj dostrzec znaczenie doboru personalnego
u organizatora turystycznego, ktory jest odpowiedzialny za obstuge grup seniorow.

W rozprawie zaprezentowano szeroki zakres analizy literatury przedmiotu,
obejmujgcy zarowno piSmiennictwo Krajowe, jak i zagraniczne. Materiaty teoretyczne
oraz bogata analiza danych stanowig istotny fundament pracy; przyczynity si¢ one do
sformutowania wnioskow bedacych efektem procesu badawczego. Wykazano istotne
znaczenie pozyskiwania i weryfikowania informacji o preferencjach turystycznych
seniorow. Analiza informacji zebranych w biurach podrézy pozwolita na opracowanie
modelu badania i zaspokajania potrzeb turystycznych seniorow, ktory moze by¢ w tej
formie implementowany do informatycznych systemow wspierajacych zarzadzanie
firma.

Badania prowadzono w czasie pandemii, co miato istotny wptyw na ich dlugo$¢
i przebieg. Sami ankietowani nie byli pewni, jak bedzie funkcjonowata turystyka
w kolejnych miesigcach. Na podstawie przeprowadzonych analiz mozna stwierdzi¢, ze
turystyka senioralna w Polsce bedzie si¢ dalej rozwijata, a preferencje turystyczne osob
W niej uczestniczacych bedg ewoluowaly w kierunku wigkszego zainteresowania
nowymi jej formami.

Mocng strong niniejszej pracy jest szczegotowa i wieloaspektowa analiza
statystyczna dotyczaca turystyki senioralnej w okresie pandemii. Zebrane i opisane
wyniki badan ankietowych, szczegodlnie informacje uzyskane w wywiadach, pozwalaja
okresli¢ potrzeby turystyczne oséb starszych. Uzupelieniem tych informacji sa dane
uzyskane od organizatoréw turystyki. Ograniczenie pracy stanowi natomiast zawezenie
obszaru badawczego do Dolnego Slaska, a grupy ankietowanych do mieszkancow
miast. W przeprowadzonych badaniach nie okres§lono rowniez charakteru
niepelnosprawnosci seniorow, wsrod ktorych byly osoby niewidome, gluche oraz
poruszajace si¢ Na wozkach.

Wymienione aspekty pracy sktaniajg jej autora do podjecia dalszych badan,
majacych na celu poglebienie problematyki wyjazdow senioréw po zakonczeniu
obostrzen zwigzanych z pandemig COVID-19. W ramach pracy badawczej mozliwe
bedzie poznanie sytuacji osob starszych mieszkajacych na wsi oraz szczegétowa analiza

stopnia niepetnosprawnosci seniorow W odniesieniu do ich aktywnosci turystycznej.
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Streszczenie

Preferencje turystyczne os6b w wieku senioralnym

a oferta rynkowa ustug turystycznych

Stowa Kluczowe: seniorzy, turystyka senioralna, preferencje turystyczne, oferta turystyczna,
organizator turystyki, model biznesowy

Rozprawa obejmowata swoim zakresem badawczym preferencje turystyczne
0sob w wieku senioralnym w odniesieniu do oferty rynkowej ustug turystycznych.
Grupe badawczg stanowili seniorzy mieszkajacy na Dolnym Slasku i dolnoslaskie biura
podrézy organizujace wypoczynek dla osob starszych. Celem glownym byta
identyfikacja preferencji turystycznych seniorow (osob w wieku powyzej 55 lat),
W szczegolnosci ich potrzeb, motywdw uprawiania turystyki i oczekiwanych korzysci,
a takze sprawdzenie rynkowej oferty ustug turystycznych pod katem jej dostosowania
do zidentyfikowanych preferencji. Cel gtéwny zostal uzupeliony o cele empiryczne,
ktore umozliwity identyfikacje grupy badawczej seniorow z uwzglednieniem ich wieku,
stanu cywilnego, dochodow oraz preferencji turystycznych. Dodatkowo ustalono
stopien dostosowania rynkowej oferty turystycznej do grup osob starszych. Wyniki
badan wykazaly znaczng korelacje ofert turystycznych przedstawionych przez
ankietowane biura podrozy z preferencjami uczestniczacych w ankiecie seniorow.

Celem praktycznym byto opracowanie modelu badania i zaspokajania potrzeb
turystycznych senioréw. Zaproponowany model ma forme schematu blokowego
I umozliwia tworzenie oferty produktowej zgodnej z preferencjami i oczekiwaniami jej
odbiorcow. Sformutowane cele pracy osiagnigto poprzez wielopoziomowe badania.
Ponadto przeprowadzono analize danych ze zrdodet wtornych, ktéra pozwolita
opracowac podstawe teoretyczng pracy.

Autor od wielu lat wspotpracuje z réznymi biurami podrozy. Jako pilot
wycieczek ma bezposredni kontakt z grupami turystycznymi, w tym z seniorami, co
umozliwia mu zdobywanie praktycznej wiedzy dotyczacej turystyki. Wspoélpracuje
takze z lokalnymi organizacjami zrzeszajagcymi biura podrdézy, a takze czynnie

uczestniczy w spotkaniach i konferencjach dotyczacych réznych form turystyki.



Dane zrodtowe do badan pozyskano, stosujac techniki ankietowe, ktore
pozwolity na ich usystematyzowanie i wstgpna implementacje do arkuszy
analitycznych. Wykorzystane metody statystyczne postuzyty do weryfikacji przyjetych
tez oraz syntezy wnioskow ptynacych z badan.

Praca sklada si¢ z sze$ciu rozdzialow, w ktorych przedstawiono sytuacje
senior6w W odniesieniu do ich potrzeb i preferencji turystycznych oraz oferte biur
podrozy organizujacych imprezy turystyczne dla tego segmentu klientéw. Rozdziat
pierwszy zawiera teoretyczne podstawy pracy i definicje stosowanych pojec.
Omoéwiono W nim réwniez zmiany demograficzne oraz scharakteryzowano produkty
turystyki senioralnej. W rozdziale drugim opisano metodologi¢ badan, w tym metody,
techniki i narzgdzia badawcze. Rozdzial trzeci obejmuje analize preferencji
turystycznych senioréw w $wietle badan bezposrednich. Rozdziaty czwarty i piaty maja
charakter empiryczny; przedstawiono w nich analize kluczowych determinant
dotyczacych organizatoréw turystyki senioralnej oraz preferencji ich klientow. Ostatni,
szOsty rozdzial pracy przedstawia autorski model badania i zaspokajania potrzeb
turystycznych seniorow. W pracy wykorzystano badania ilosciowe i jakosciowe oraz
uzyto specjalnie do tego celu opracowanego kwestionariusza ankietowego
I kwestionariuszy wywiadu z seniorami i przedstawicielami biur podrozy z Dolnego
Slaska.

Na podstawie przeprowadzonych analiz ustalono, iz turystyka senioralna
w Polsce charakteryzuje si¢ wysoka dynamika rozwoju. Preferencje turystyczne oséb
W niej uczestniczacych beda ewoluowaly w kierunku wigkszego zainteresowania
nowymi jej formami, co spowoduje zmiany w sposobie obstugi klientow przez biura
podrozy. Badania wykazaty korelacje miedzy preferencjami turystycznymi seniorow
a oferta biur podrozy. Kierunki turystyczne proponowane na rynku spetniaty
oczekiwania analizowanej grupy. Badani seniorzy wybierali najczgéciej wyjazdy
krajowe nad morze i w gory, co bylo zgodne z przygotowang przez organizatorow
turystyki oferta dla nich przeznaczong. Preferowany czas trwania imprezy w opinii
klientow wynosit do 7 dni; takie same okazaly si¢ odpowiedzi biur podrozy. Jako
organizatora turystyki wigkszos$¢ seniorow wskazywata lokalne biura podrézy, parafie,
biura pielgrzymkowe i kluby seniora. Wyniki te moga dowodzi¢ wysokiego poziomu
rozpoznania potrzeb turystycznych osob starszych przez reprezentantéw firm i instytucji

oferujacych produkty turystyczne przeznaczone dla tej grupy klientow.
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Abstract

Tourist preferences of seniors

and the market offer of tourist services

Keywords: seniors, senior tourism, tourist preferences, tourist offer, tour operator,
business model

The research scope of the dissertation covered the tourist preferences of seniors
in relation to the market offer of tourist services. The research group consisted of seniors
living in Lower Silesia and Lower Silesian travel agencies organizing leisure for the
elderly. The main objective was to identify the tourist preferences of seniors (people
aged over 55 years), in particular their needs, motives for practicing tourism, and
expected benefits, as well as to verify the market offer of tourist services in terms of its
adaptation to the identified preferences. The main objective was supplemented with
empirical objectives that enabled the identification of the research group of seniors with
the consideration of their age, marital status, income, and tourist preferences. In
addition, the degree of the market tourist offer adjustment to groups of the elderly was
determined. The results of the research revealed a significant correlation between the
tourist offers presented by the surveyed travel agencies and the preferences of the
seniors participating in the survey.

The practical aim was to develop a model for examining and satisfying the tourist
needs of seniors. The proposed model assumes the form of a block diagram and allows
to create a product offer in line with the preferences and expectations of its recipients.
The dissertation goals were achieved through multi-level research. In addition, an
analysis of data from secondary sources was carried out, which helped develop the
theoretical basis for the thesis.

The author has been cooperating with various travel agencies for many years. As
a tour leader, he also has direct contact with tourist groups, including seniors, which
allows him to gain practical knowledge on tourism. Moreover, he cooperates with local
organizations associating travel agencies and actively participates in meetings and

conferences devoted to various forms of tourism.



The source data for the research were obtained by using survey techniques,
which allowed for their systematization and initial implementation into analytical
sheets. The applied statistical methods served to verify the adopted theses and to
synthesize conclusions from the research.

The dissertation consists of six chapters, which present the situation of seniors
in relation to their tourist needs and preferences, as well as the offer of travel agencies
organizing tourist events for this segment of customers. The first chapter includes the
theoretical basis of the thesis and definitions of the terms used. It also discusses
demographic changes and characterizes senior tourism products. The second chapter
describes the research methodology, including the methods, techniques and tools. The
third chapter covers the analysis of seniors’ tourist preferences in the light of direct
research. Chapters four and five are empirical in nature; they present an analysis of the
key determinants of senior tourism organizers and the preferences of their customers.
The last, sixth chapter of the dissertation describes the author’s original model of
exploring and meeting the tourist needs of seniors. Quantitative and qualitative research
was used in the work, as well as a specially developed survey questionnaire and
questionnaires to interview seniors and representatives of travel agencies from Lower
Silesia.

On the basis of the performed analyses, it was established that senior tourism in
Poland is characterized by high development dynamics. The tourist preferences of its
participants will evolve in the direction of a greater interest in its new forms, which will
result in changes in the way they are served by travel agencies. The study determined
a correlation between the tourist preferences of seniors and the offer of travel agencies.
The tourist destinations proposed on the market met the expectations of the analyzed
group. The surveyed seniors most often indicated domestic trips to the seaside and to
the mountains, which was fully in line with the offer dedicated to them prepared by the
organizers of tourism. In the customers’ opinion, the preferred duration of the event was
up to 7 days; the answers were the same when it comes to travel agencies. Most seniors
indicated local travel agencies, parishes, pilgrimage offices, and senior clubs as tourism
organizers. These results may prove a high level of recognition of the tourism needs of
the elderly on the part of representatives of companies and institutions offering tourist

products on the market intended for this group of customers.
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Zalaczniki

Zalacznik 1. Kwestionariusz ankietowy — seniorzy

Szanowni Panstwo, zwracam si¢ z prosbg 0 wypelnienie ankiety dotyczacej Panstwa
preferencji i oczekiwan w obszarze turystyki, a szczegélnic w obszarze imprez

organizowanych dla seniorow oferowanych na polskim rynku turystycznym.

Badanie realizowane jest w celu przygotowania rozprawy doktorskiej dotyczacej

analizy preferencji senioréw w obszarze ustug turystycznych.

Proszg 0 zaznaczenie wybranej odpowiedzi symbolem (X) oraz odpowiedz na zadane

w ankiecie pytania.

Ankieta jest anonimowa. Informacje z niej uzyskane wykorzystane beda jedynie do

celow naukowych, a w szczegolnosci do przygotowania rozprawy doktorskiej.

Dane podstawowe — statystyczne

1. Ple¢

O Kobieta

o Mezczyzna
2. Wiek

m 55-60 lat
m 61-70 lat
m 71-80 lat
m 81-90 lat

m 91 lat i powyzej
3. Wyksztalcenie

mi Niepelne podstawowe / podstawowe
m Zawodowe

i Srednie

O Wyzsze

4. Stan cywilny

i Mezatka/zonaty
m Wdowiec/wdowa
m Singielka/singiel
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5. Aktywno$¢ zawodowa

Czy pracuje Pani/Pan zawodowo? Jesli NIE, prosze przejs¢ do pytania 6

m Tak, pracuje zawodowo
m Tak, jestem emerytem/emerytka, rencista/rencistka, ale mimo to pracuje
m Nie pracuje

W jakim wymiarze Pani/Pan pracuje?

i Pelny etat

mi Niepelny etat

m Praca w ramach umowy zlecenia / umowy o dzieto
6 Sytuacja rodzinna i materialna

Pani/Pana struktura gospodarstwa domowego:

i Jestem osobg samotng
m Jestem osobg samotnie gospodarujaca (mam rodzing, ktora mieszka oddzielnie)
m Mieszkam z rodzing

Dochody miesi¢czne Pani/ Pana gospodarstwa domowego:
i 0-500 zt

mi 501-1000 zt

mi 1001-1500 zt

i 1501-2000 zt

i 2001-2500 zt

i 2501-3000 zt

O 3001-3500 zt

O Powyzej 3500 zt

Pani/Pana sytuacja zdrowotna:

o Zta

i Nie najlepsza
i Srednia

m Raczej dobra
m Dobra

m Bardzo dobra
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Czy ma Pani/Pan orzeczony stopien niepelnosprawnosci?

O

O

7.

Tak

Nie

Czy uczestniczy Pani/Pan w zorganizowanych imprezach turystycznych?
Tak

Nie

Czy sa to imprezy przeznaczone dla seniorow?

Tak

Nie

Jak dlugi czas imprezy turystycznej Pani/Pan preferuje?
Do 7 dni

Od 8 do 14 dni

Wigcej niz 15 dni

Jakie Kkierunki imprez turystycznych Pani/Pan preferuje? Mozna wybraé
klika odpowiedzi

Polskie morze
Polskie gory
Mazury
Europa Potudniowa — Batkany
Austria
Niemcy

Kraje battyckie
Ukraina
Biatorus
Wiochy
Francja
Hiszpania

Inne:
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11.

lle razy w roku uczestniczy Pani/Pan w zorganizowanych imprezach
turystycznych?

lraz

2-3 razy

4 razy

5 i wigcej razy

Czy przy wyborze imprezy turystycznej korzysta Pani/Pan z informacji
uzyskanych z:

Ogtoszen zamieszczonych w prasie

Ulotek reklamowych

Informacji przekazywanych na targach turystycznych
Ogtoszen, portali i storn internetowych

Informacji uzyskanych w klubie seniora

Innych (jakich?)

Jaka kwote przeznacza Pani/Pan rocznie na wyjazdy turystyczne?
0-500 zt

501-1000 zt

1001-1600 zt

1601-2000 zt

2001-3000 zt

Wiecej niz 3000 zt

Czy korzysta Pani/Pan z oferty turystycznej przedstawianej przez:
Lokalne biura podrozy

Kluby seniorow

Parafie

Ogolnopolskie biura podrozy

Zagraniczne biura podrozy

Inne (jakie?)
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15.

Jak ocenia Pani/Pan dzialania biur podrézy — organizatorow turystyki dla

seniorow?

Wzorowo Dobrze Wystarczajaco Raczej zle Zle

Oferta adresowana
do seniora

Dobor atrakcji
turystycznych do
preferencji grupy

Wybor srodka
transportu

Wybor miejsc
noclegowych

Dobor
przewodnikow
i pilotow
wycieczek

Komunikacja
z pracownikami
biura

Zgodno$¢ oferty
z realizacja
programu imprezy

16. Jakie formy wypoczynku podczas imprezy turystycznej Pani/Pan
preferuje?

m Wypoczynek aktywny z bogatym programem

m Wypoczynek statyczny typu all-inclusive

m Wypoczynek indywidualnie dostosowany w trakcie trwania imprezy

m Inne (jakie?)

17.  Jaki srodek transportu dla Pani/Pan jest nieakceptowalny podczas imprezy
turystycznej? Mozna wybra¢ kilka odpowiedzi

m Statek pelnomorski

m Prom

m Samolot

o Pociag

m Autobus komunikacji publicznej (PKS itp.)

m Autokar turystyczny przeznaczony wytacznie dla grupy turystycznej

| Samochod osobowy

o Rower
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18. Czy oczekuje Pani/Pan fachowego doradztwa w wyborze imprezy
turystycznej?

m Tak (proszg napisa¢ od kogo)

19.  Jakocenia Pani/Pan obstuge klienta przez biura podrozy oferujace imprezy
turystyczne dla senioréw?

20. Czy jest Pani/Pan czlonkiem jakiej§ organizacji, np. stowarzyszenia,
fundacji, zwiazku, Klubu, kola zainteresowan? Prosz¢ wskazaé jedng

odpowiedz
i Tak
m Nie

Dzigkuj¢ za udzielenie odpowiedzi.

WYPELNIONA ANKIETE PROSZE PRZEKAZAC W TERMINIE DO DNIA
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Zalacznik 2. Kwestionariusz wywiadu — senior uczestnik wyjazdéw
turystycznych

Szanowni Panstwo, prosze 0 udzielenie informacji dotyczacych preferencji
turystycznych.

Badanie realizowane jest w celu przygotowania rozprawy doktorskiej dotyczacej
analizy preferencji senioréw na rynku ustug turystycznych.

Wstepna tematyka wywiadu — zainteresowania i pasje badanego — dialog i analiza
wypowiedzi.

Wywiad ustrukturyzowany:
v Wiek (v )
v' Ple¢
o Kobieta
o Mezczyzna
v" Wyksztalcenie
o Wyzsze
o Srednie
o Zawodowe
o Podstawowe
O INNE..coiiiii
v Miejsce zamieszkania (prosze zaznaczyc):
o Wies
o Miasto liczace do 50 tys. mieszkancow
o Miasto liczace 51-100 tys. mieszkancow
o Miasto liczace 101-700 tys. mieszkancow
v Poziom aktywnosci fizycznej
o Wysoki
o Sredni
o Niski

o Inwalidztwo (ograniczony)
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Wywiad ustrukturyzowany:

1.

Jakie kierunki turystyczne Pani/Pan preferuje?

Jakie miesigce uwaza Pani/Pan za najlepsze do uczestnictwa w imprezie
turystycznej i dlaczego?
W jakim stopniu korzysta Pani/Pan z oferty biur podrézy w celu zaspokojenia
swoich potrzeb zwigzanych z wypoczynkiem?
Jakie czynniki decyduja 0 nawigzywaniu relacji z pracownikiem biura podr6zy
w celu prawidtowego doboru oferty?
Czy przy wyborze imprezy turystycznej analizuje Pani/Pan ofertg:

o Biur podrézy

o Klubéw seniora

o Parafii

O INNEJ OrganiZacji .........ccovvevereneieiesieeseeeenas

o Nie analizuje
Jakie aspekty decyduja 0 wyborze imprezy turystycznej?

Co mozna uzna¢ za najwazniejszy atut oferty turystycznej przygotowanej dla

seniora?
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10.

11.

12.

13.

14.

Ktére produkty turystyczne oferowane na rynku moze Pani/Pan uzna¢ za

interesujace I dlaczego?

Czy cena produktu turystycznego traktowana jest jako gléwny wyznacznik
mozliwosci wyboru imprezy turystycznej?

o Tak

o Nie
Jakie dodatkowe czynniki decyduja o0 wyborze imprezy turystycznej?

Jaki rodzaj transportu podczas imprez turystycznych Pani/Pan preferuje?
o Wiasny samochod
o Pociag
o Autobus liniowy — transport publiczny
o Autobus turystyczny — czarterowany
o Samolot
o Statek pasazerski
o Inny
Jaki rodzaj noclegu podczas imprez turystycznych Pani/Pan preferuje?
o Schronisko mtodziezowe
o Dom pielgrzyma
o Pole biwakowe — domki
o Domy wczasowe
o Domy sanatoryjne
o Motele
o Hotele dwugwiazdkowe
o Hotele trzygwiazdkowe i 0 wyzszym standardzie

O INNB. e



17. Czy wedlug Pani/Pana istnieje granica wiekowa, ktora uniemozliwia

uczestnictwo w imprezach turystycznych?

19. Co napedza Panig/Pana do aktywnego zycia i uczestnictwa w zorganizowanych

imprezach turystycznych?

20. Czy korzysta Pani/Pan z dofinansowania imprez turystycznych?
o Tak
o Nie
21. Jakie instytucje wedtug Pani/Pana wiedzy dofinansowujg turystyke senioralng?
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Zalacznik 3. Kwestionariusz wywiadu — firma organizator wyjazdéw
turystycznych

Szanowni Panstwo, zwracam si¢ z prosbg 0 wypelnienie ankiety dotyczacej sposobu
przygotowania oferty turystycznej dla seniorow oraz sposobu obstugi tej grupy klientow
w Panstwa biurze.

Badanie realizowane jest w celu przygotowania rozprawy doktorskiej dotyczacej
analizy preferencji senioréw na rynku ustug turystycznych.

Wstepna tematyka wywiadu — zainteresowania i pasje badanego — dialog i analiza
wypowiedzi.

Wywiad ustrukturyzowany:
Biuro dziata narynku ... lat
Biuro to:
0 Organizator (touroperator)
0 Agencja turystyczna
0 Posrednik turystyczny
0 INNE...ee
Wiascicielem biura jest:
0 Kobieta
0 Mezczyzna
Wyksztalcenie wiasciciela biura:
Wyzsze
Srednie

0

0

0 Zawodowe
0 Podstawowe
0

Miejsce prowadzenia dziatalnosci (proszg zaznaczyc):

0 Wie$

0 Miasto liczace do 50 tys. mieszkancow

0 Miasto liczace 51-100 tys. mieszkancow
0 Miasto liczace 101-700 tys. mieszkancow
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Wywiad ustrukturyzowany:
1. Czy biuro organizuje indywidualne imprezy turystyczne przeznaczone dla
seniorow?

2. W jaki sposoéb dokonywana jest analiza potrzeb seniorow w odniesieniu do
tworzenia i realizacji imprezy turystycznej?

3. W jakim stopniu korzysta Pani/Pan z oferty innych biur podrézy w celu
przygotowania imprezy turystycznej dla seniorow?

4. Czy biuro organizuje indywidualne imprezy turystyczne przeznaczone dla
seniorow z indywidualnym programem?

5. Czy pojawiajg si¢ problemy komunikacyjne pomiedzy pracownikami biura

a klientami seniorami? Jakie?

6 Jakie czynniki decydujg 0 nawigzywaniu relacji z klientem (seniorem)?

7 Czy dokonuje si¢ w Pani/Pana firmie segmentacji klientow z grupy seniorow?
0 Tak

0 Nie

8 Jesli dokonywana jest segmentacja klientow, prosze okresli¢ metode, jaka jest

stosowana w tym celu.
9. Kto korzysta z oferty biura przeznaczonej dla seniorow? Mozna zaznaczyé
wiecej niz jedng odpowiedz
Osoby fizyczne
Instytucje samorzadowe

Kluby seniora

O o o o

Zwiazki wyznaniowe
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W jaki sposob przedstawiana jest oferta produktowa firmy na rynku?

Co mozna uzna¢ W firmie za najwazniejszy jej zasob zwigzany z tworzeniem,
obstuga i analiza rynku w odniesieniu do oferty turystycznej przeznaczonej dla
seniorow?

Ludzie z pomystami (pracownicy)

Wiasciciele

Gotowka

Nieruchomosci

Komputerowe programy rezerwacyjne

Programy dokonujace analizy rynkowych z obszaru turystyki

Ktore ustugi i oplaty decyduja w firmie o kosztach zwigzanych z ceng

oferowanych produktow?

Czy cena produktu turystycznego traktowana jest jako glowny wyznacznik
mozliwos$ci realizacji imprezy turystycznej dla seniorow?

Tak

Nie

Jakie czynniki analizowane sg w procesie opracowania oferty turystycznej dla

seniorow?

Jaki rodzaj transportu proponowany jest najczesciej W Panstwa firmie do
realizacji imprezy turystycznej dla seniorow?

Wiasny samochod

Pociag

Autobus liniowy — transport publiczny

Autobus turystyczny — czarterowany

Samolot

Statek pasazerski

Inny

253



17.

O O O O o o o o o

Jaki rodzaj noclegu proponowany jest najcz¢sciej w Panstwa firmie do realizacji
imprezy turystycznej dla seniorow?

Schronisko mtodziezowe

Dom pielgrzyma

Pole biwakowe — domki

Domy wczasowe

Domy sanatoryjne

Motele

Hotele dwugwiazdkowe

Hotele trzygwiazdkowe i 0 wyzszym standardzie

Oferta turystyczna przeznaczona dla seniorow stanowi w Panstwa firmie:
Glowne zrodto dochodow

Znaczace, jednak niepodstawowe zrédto dochodow

Uzupelnienie podstawowej ofert produktowej

Nieistotne, incydentalne Zrodto dochodow

Nie jesteSmy zainteresowani rozwojem tego typu ustug

Co jest zrodtem inspiracji do tworzenia produktow turystycznych dla senioréw?
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