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Streszczenie. Celem artykutu jest odpowiedz na pytanie, czy Baby Boomers sg specy-
ficzng grupa konsumentoéw na rynku turystycznym, a jesli tak, to w ktérych aspektach.
Bazujac na informacjach pochodzacych z badan ruchu turystycznego w Krakowie, prze-
prowadzonych w 2016 roku, okreslono (za pomoca testu U Manna-Whitneya i testu y?
Pearsona) statystycznie istotne réznice W zachowaniach turystycznych przedstawicieli tej
generacji w porownaniu z innymi turystami. Uzyskane wyniki pozwalaja stwierdzi¢, ze
dla Baby Boomers charakterystyczne sg: katalogi i przewodniki jako zrodta informacji,
poznawcze i wypoczynkowe motywy wyjazdow z rodzing i ewentualnie przyjaciotmi,
zakup weekendowych lub tygodniowych pakietow w biurze podrézy oraz korzystanie
z autokaru i samolotu oraz hotelu.

Whprowadzenie

W ujeciu naukowym pojecie ,,pokolenie” pojawito si¢ niedawno. Poczatkowo
termin ten stuzyt do okre$lenia grupy ludzi urodzonych w okreslonym czasie.
Wspbtczesna definicja stownikowa uwzglednia juz zaréwno aspekt czasowy, jak
i jakosciowy. Okres$la sie w niej, ze pokolenie to wyodrebniony z populacji zbior
0sob, ktore nie tylko zyja w zblizonym do siebie okresie, ale takze majg wspdlne
doswiadczenia (tzw. przezycia pokoleniowe) i perspektywy zyciowe (Karmolin-
ska-Jagodzik, 2012, s. 191-193). Czlonkowie danej generacji dziela zatem takie
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samo spoteczne, ekonomiczne, polityczne i historyczne srodowisko — ,,podrozuja
przez zycie”, doswiadczajgc w podobnym wieku podobnych wydarzen (Wil-
liams, Page, 2011, s. 2). Dzieki temu charakteryzuja sie zblizong mentalnoscia,
pogladami, uznawanymi warto§ciami, aspiracjami, stylem zycia i wzorcami po-
stegpowania (Hoffner, 2012, s. 1084).
Na wspoétczesnym rynku mozna wyr6znié¢ Kilka pokolen konsumentow. Naj-
czesciej wskazywane sg (Borges, Manuel, Elam, Jones, 2010; Pendergast, 2010):
1. Tradycjonalisci (nazywani rowniez m.in. Weteranami, Silent Generation, Ra-
dio Babies — urodzeni przed 1946 r.).

2. Baby Boomers (inaczej: Me Generation, Baboo, Love Generation, Wood-
stock lub Sandwich Generation — urodzeni w latach 1946-1964).

3. X (okreslane takze m.in. jako Post Boomers, Baby Busters, Slackers, poko-
lenie widmo, pokolenie stracone — urodzeni w okresie 1965-1980).

4. Y (znane tez jako Millennials, Echo Boomers, Gen Wired, DotNet, First
Globals, iPod Generation — urodzeni w latach 1981-1994).

5. Z (nazywane tez m.in. Internet lub Google Generation, pokolenie ,.kopiuj-
wklej”, pokolenie ,,kciuka” badz ,,sieciaki” — urodzeni po 1994 r.).

W artykule uwagg skoncentrowano na drugim z wymienionych pokolen, tj.
Baby Boomers. Celem opracowania jest proba odpowiedzi na pytanie, czy czton-
kowie tej generacji sa specyficzng grupa konsumentéw na rynku turystycznym,
a jesli tak, to w ktorych aspektach? Opierajac sie na informacjach pochodzacych
z badan ruchu turystycznego w Krakowie w 2016 roku, zidentyfikowano (za po-
moc3 testu y2Pearsona i U Manna-Whitneya) réznice w zachowaniach turystycz-
nych Baboo w poréownaniu z innymi turystami. Najpierw jednak ukazano specy-
fike tego pokolenia i dokonano zestawienia jego cech z wlasciwosciami innych
wspotczesnych kohort.

Cechy charakterystyczne pokolenia Boomersow

Najwigksze pokolenie w historii ludzkosci, tj. Baby Boomers, tworza osoby uro-
dzone wskutek wyzu demograficznego, ktory miat miejsce zaraz po zakonczeniu
IT wojny $wiatowej. Pod wzgledem cech charakteryzujacych styl zycia przedsta-
wiciele tego pokolenia sg ambitni i duzg wage przyktadaja do kariery, co znajduje
odbicie w pracoholizmie (Hawkins, Mothersbaugh, 2016, s. 120-121). Wielu
kontynuuje lub planuje kontynuowaé prace podczas emerytury i chce pozostaé
aktywnymi. Boomersi ucza si¢ nowych technologii, a okoto 1/3 z nich korzysta
nawet z mediow spolecznosciowych.

Zdrowie, energia i dobre samopoczucie stanowig dla Boomersoéw istotne
cele, dlatego koncentrujg si¢ oni na zatrzymaniu mtodos$ci i spowolnieniu przy-
rostu masy ciata. Nie chca, aby przypominano im o starzeniu si¢, podejmuja dzia-
tania i zabiegi anty aging, przetamujac stereotypy na temat oséb 50+ (Court, Far-
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rell, Forsyth, 2007, s. 109-110). Coraz czgsciej, szczegdlnie osoby samotne, ko-
rzystajg rowniez z ustug gastronomicznych, nie tylko w celu zaspokojenia gtodu,
ale rowniez ze wzgledu na poszukiwanie towarzystwa i zagospodarowanie czasu
wolnego. Rozwdj systemow zabezpieczen na staro$¢ (m.in. funduszy emerytal-
nych) sprawit, ze w krajach rozwinigtych Boomersi maja coraz wigcej pienigdzy
do wydania. Dotychczasowy wizerunek osoby starszej jako jednostki biednej
ustepuje wiec obrazowi aktywnego, zainteresowanego zyciem cztowieka i kon-
sumenta, ktory swoje wysublimowane potrzeby chce zaspokaja¢ wieloma dob-
rami i ustugami (Bylok, 2013, s. 124-130). Mimo ze Baboo dysponuja znacz-
nymi dochodami i oszczednos$ciami, to sg bardzo wrazliwi na cene.

Baby Boomers w porownaniu z przedstawicielami innych generacji

Jedna z cech réznicujacych wspotczesne pokolenia jest stopien wykorzystania IT.
Ot6z dla Boomerséw nowinki techniczne sag wprawdzie bardziej zrozumiate niz
dla poprzedniej generacji (Rosenberg, 2008, s. 41-44), ale pierwszym pokole-
niem regularnie korzystajacym z nowych technologii sa Iksy (Eisner, 2005, s. 4—
16). Przedstawiciele generacji Y dorastali juz z internetem, wrgcz wychowali si¢
na smartfonach, portalach spotecznos$ciowych itp., stad funkcjonuja w elektro-
nicznej i wirtualnej spotecznos$ci (Crampton, Hodge, 2009, s. 3), aczkolwiek jesz-
cze bardziej dotyczy to pokolenia Z.

Pod wzgledem stylu zycia i oczekiwan, w przeciwienstwie do raczej kon-
serwatywnych, altruistycznych i oszczednych Tradycjonalistoéw, Baby Boomers
sg podejrzliwi wobec wiadzy i autorytetow, egocentryczni, nastawieni na indy-
widualizm, ,,bycie tutaj, teraz”, ale przy tym rozwazni i, jak juz wspomniano,
wrazliwi na cen¢ (Zajadacz, 2014, s. 58-59). Z kolei priorytetem zyciowym po-
kolenia X jest autonomia i pragmatycznos¢. Charakteryzuje ich samowystarczal-
no$é¢, zdolnos¢ do rozwigzywania wszelkich zadan i przeciwnosci losu. Iksy sg
tez bardzo §wiadomymi nabywcami na rynku, przywigzujacymi duzg wagg nie
tylko, jak Baboo, do cen produktéw, ale rowniez do ich jakosci (Armstrong, Ko-
tler, 2016, s. 128-129). Niezaleznos$¢ cenig sobie takze Ygreki, ktore na dodatek
sq przyzwyczajone do réznorodnosci §wiata i dobrze odnajduja si¢ w srodowisku
multikulturowym (Fazlagié¢, 2008, s. 13). Sa to osoby ciekawe doznan, odkrywa-
nia nowych drég i mozliwosci oraz sktonne do spontanicznych decyzji. Jeszcze
bardziej otwarci i gotowi do przyjmowania liberalnych wartosci okazuja sie re-
prezentanci generacji Z. Ponadto sg to jednostki bardzo pomystowe i innowa-
cyjne. Charakteryzuje je tez pewno$¢ siebie i oczekiwanie natychmiastowej gra-
tyfikacji (Wiliams, Page, 2010, s. 10).

O ile TradycjonaliSci prowadza raczej osiadly styl zycia, zwigzany
z czestym ogladaniem telewizji, stuchaniem radia i czytaniem gazet, to Boomersi
relatywnie czesciej podrozujg, zwlaszcza w celach zdrowotnych i spowolnienia
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procesOw starzenia, cenigc sobie przy tym dogodng lokalizacje, kompetentna ob-
stuge i niskie ceny (Zajadacz, 2014, s. 59). Jeszcze aktywniejsi turystycznie sg
przedstawiciele pokolenia X, ale najbardziej podrézami interesujg sie Ygreki
(Pendergast, 2010, s. 1-15), ktérzy na dodatek sg w stanie, jako osoby przyzwy-
czajone do zasi¢gania informacji z Sieci, samodzielnie je sobie zorganizowac (Se-
weryn, Niemczyk, 2015, s. 79).

Na podstawie zaprezentowanych wyréznikow pokolenia Baby Boomers
mozna wnioskowaé, ze sa oni specyficzng grupa konsumentow, takze na rynku
turystycznym. Teze t¢ postanowiono zweryfikowaé empirycznie.

Metodyka badan

Dla znalezienia odpowiedzi na pytanie, czy w ogoéle i czym wyrdzniajg si¢ zacho-
wania turystyczne Baby Boomers, wykorzystano wyniki badan ruchu turystycz-
nego, przeprowadzone w Krakowie w 2016 roku na zlecenie Urzedu Miasta pod
nadzorem Matopolskiej Organizacji Turystycznej. Kwestionariusz wypehito
wowczas 3501 respondentow (Borkowski, Grabinski, Seweryn, Mazanek, Grabin-
ska, 2017, s. 5-8), ale na potrzeby niniejszego artykutu wykorzystano odpowiedzi
3368 badanych, w tym 603 Boomersow. Statystycznie istotne roznice miedzy re-
prezentantami tego pokolenia a innymi odwiedzajacymi miasto okre$lono za po-
mocg testu y? Pearsona (w odniesieniu do cech wyrazonych w skali nominalnej)
i U Manna-Whitneya (w przypadku zmiennych wyrazonych w skali porzadkowej).
Postawiono 20 razy dwie hipotezy statystyczne: Ho — zachowania przedstawicieli
pokolenia Baby Boomers byly takie same, jak zachowania innych odwiedzaja-
cych Krakow oraz Hi jako hipoteze alternatywna. W sytuacji gdy wynik prawdo-
podobienstwa testowego p byl mniejszy od o = 0,05, nalezalo przyja¢ Ha.
W przeciwnym wypadku nie byto podstaw do odrzucenia Ho. Uzyskane wyniki
zaprezentowano w tabeli 1.

Tabela 1

Wyniki testow istotnosci roznic w zachowaniach turystycznych Baby Boomers
i innych odwiedzajacych Krakoéw w 2016 r.

Zmienne Test p*
Prasa p=0,94628
Radio p=0,10191
Telewizja p=0,05910
Internet p=0,00026
Social media P . x? z po- p=0,00000
Przewodniki Jako axodio informacj: prawka | _p=0,00895
Katalogi biur podrozy | © 2OV Yatesa | p=0,00000
Foldery i ulotki p=0,85614
Rodzina p=0,00000
Znajomi p=0,02944

Szkota p=0,00000
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Korzystanie z ustug przewodnikéw w Krakowie p=0,11417
Korzystanie z informacji turystycznej w Krakowie p=0,41090
Gléwny motyw przyjazdu do Krakowa p=0,00000
Organizator podrézy do Krakowa p=0,00000
Towarzystwo w podrézy do Krakowa a p=0,00000
Srodek transportu wykorzystywany w podrézy do Krakowa p=0,00000
Miejsce noclegu w Krakowie p=0,00000
Dtugosé¢ pobytu w Krakowie U Manna- p=0,00062
Przecigtne wydatki podczas pobytu w Krakowie Whitneya | p=0,00000

* Pogrubieniem zaznaczono roznice statystycznie istotne.

Zrodto: obliczenia whasne.

Przedstawione wyniki pozwalajg stwierdzi¢, ze nie wystepuja statystycznie
istotne odmiennos$ci miedzy reprezentantami pokolenia Baboo i innymi odwie-
dzajacymi Krakow, jesli chodzi o korzystanie z tradycyjnych mediow oraz folde-
row 1 ulotek jako zrodel informacji o miescie, a takze z ustug przewodnickich
i informacji turystycznej. Pozostate aspekty zachowan konsumenckich istotnie
roznicuja miedzy sobg te dwie grupy turystow.

Specyfika zachowan rynkowych w turystyce Baby Boomers

Jedng ze zmiennych istotnie wyrdzniajacych zachowania konsumenckie w tury-
styce przedstawicieli Baby Boomers jest zrodto informacji o destynacji. Mozna
zauwazy¢, ze Baboo czesciej korzystaja (rys. 1) ze zrodet pisanych, czyli katalo-
gow biur podrézy (ponad dwukrotnie wigcej wskazan) oraz przewodnikow (pra-
wie 1,5-krotnie).

# 42,89%
szkola 32.67%

znajomi

o
S

359
31.18%

: 44.09%
rodzina 30.68%

B pozostali
odwiedzajacy
social media L 13.48% i O Baby Boomers
internet 8.81%
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Rysunek 1. Zrédta informacji o Krakowie wykorzystywane przez Baby Boomers
i innych odwiedzajacych miasto w 2016 roku

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Z kolei pozostali odwiedzajacy Krakow w wigkszym stopniu, co wydaje si¢
oczywiste, biorgc pod uwage, ze sg to osoby z reguty mtodsze od Boomersow,
preferujg nowoczesne technologie (internet i media spoteczno$ciowe) oraz infor-
macje przekazywane w ramach tzw. promocji szeptanej. Czesciej tez styszeli
o dawnej stolicy Polski ze szkoty.

Inng cechg istotnie wyrdzniajaca przedstawicieli Baby Boomers jest motyw
podrozy turystycznej. Wprawdzie w obu grupach odwiedzajacych Krakow domi-
nuje zwiedzanie zabytkow, ale czesciej (o ponad 56%) jest ono wskazywane przez
Boomersow. Przedstawiciele tej generacji w minimalnie wigkszym odsetku przy-
jezdzaja do miasta rowniez w celach wypoczynkowych (rys. 2). Inni odwiedzajacy
przewazajg natomiast w odniesieniu do tak oczywistych dla tych generacji (ze
wzgledu na ich mtodszy wiek) motywow podrozy, jak: rozrywkowy, towarzyski
i biznesowy, aczkolwiek czesciej w 2016 roku wskazywali oni tez cel religijny
(z uwagi na Swiatowe Dni Mlodziezy) i tranzytowy.

12.22%

inny cel 11.38%

tranzyt

odwiedziny krewnych i znajomych . 10.45% B pozostali odwiedzajgcy

O Baby Boomers

cel religijny 9.66%

sprawy biznesowe

rozrywka

32.01% 48 42%

zwiedzanie zabytkow

21,19%
wypoczynek M Lo

| I I
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Rysunek 2. Gtéwny motyw przyjazdu do Krakowa Baby Boomers i innych odwiedzaja-
cych miasto w 2016 roku

Zrodto: opracowanie wlasne.

Analizujac kwesti¢ organizatora podrozy, nalezy stwierdzi¢, ze do Krakowa
odwiedzajacy przyjezdzaja z reguly samodzielnie, przy czym wigkszy odsetek
(0 7,5 p.p.) przedstawicieli innych generacji niz Baboo deklaruje tego typu zacho-
wania turystyczne, podobnie organizacj¢ przyjazdu przez zaktad pracy (prawie
trzykrotnie), rodzing (ponad dwukrotnie) i znajomych, parafig/ko$ciot i tzw. inng
instytucje (rys. 3). Reprezentanci Baby Boomers przewazaja natomiast w przy-
padku korzystania z ustug biur podrézy (ponad czterokrotnie wiecej wskazan).
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Wynika to przypuszczalnie z faktu, ze przedstawiciele tej generacji byli i s przy-
zwyczajeni do tej formy organizacji wyjazdéw turystycznych, a ponadto, skoro
nie sg tak sprawni w korzystaniu z IT, jak ich nastepcy, biuro podrézy jest dla
nich istotnym podmiotem, w ktérym moga dokona¢ wyboru i zakupu oferty. Po-
twierdzajg si¢ jednocze$nie wczesniejsze wyniki odnosnie do katalogow jako
zrodta informacji o destynacji.

inna instytucja ?1 2125‘/:/ °

4,52%
4,159

znajomi - - -
B pozostali odwiedzajacy

rodzina ﬂgn&m% 0 Baby Boomers

4.30%
zaklad pracy 1.49%
Cit 4.38%
parafia/koscidl 3,320
biuro podrézy I 199% ‘ 22.39%
T 71.03%
samodzielnie 63.52%
! ! ! ! ! ! ! :
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Rysunek 3. Organizator podrozy do Krakowa Baby Boomers i innych odwiedzajacych
miasto w 2016 roku

Zrodto: opracowanie wlasne.

Towarzystwo w podrézy rowniez istotnie identyfikuje zachowania tury-
styczne Baby Boomers oraz pozytywnie weryfikuje poprzednie ustalenia. Mia-
nowicie Baboo czgsciej (ponad dwukrotnie) przyjezdzaja do Krakowa
Z grupg zorganizowana. W wigkszym stopniu niz inni odwiedzajacy miasto po-
drézuja tez z rodzing (prawie 0 45% wiecej wskazan) oraz z rodzing
i przyjaciotmi (niemal o 1/3). Z kolei wyzszemu odsetkowi (ponad trzykrotnie)
przedstawicieli pozostatych generacji towarzysza przyjaciele (rys. 4).

Rozpatrujac dtugosci pobytu, nalezy stwierdzi¢, ze Boomerséw charaktery-
zuje przebywanie w Krakowie od trzech dni do tygodnia (w sumie prawie 71%
w poréwnaniu do ponad 54% wskazan). Zarowno krotsze, jak i dluzsze pobyty
(w tym zwlaszcza powyzej dwoch tygodni) cechuja natomiast innych odwiedzaja-
cych miasto (rys. 5).
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4,990
6.63%

rodzinai przyjaciele

rodzina

35.05%

50,75%

przyjaciele

grupa zorganizowana

33,67%

10.61%
10.13% 20.40% B pozostali odwiedzajacy
O Baby Boomers
0,
samodzielnie 15:59%
10.95%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Rysunek 4. Towarzystwo w podrézy do Krakowa Baby Boomers i innych odwiedzajacych

miasto w 2016 roku

Zrbdto: opracowanie wilasne.

wigcej niz 20 nocy I
. M pozostali odwiedzajacy
1420 nocy T 1 435/94&
’ O Baby Boomers
7-13 nocy 9.]/100’99%
22.39%
4-6 nocy ® | 33.67%
3 noce L6 ) 720
2 noce %‘ 1{‘42519%%
1 noc
1 dzien bez noclegu 14.36%
do3h st
0% 10% 20% 30% 40%

Rysunek 5. Dtugo$¢ pobytu w Krakowie Baby Boomers i innych odwiedzajacych miasto

w 2016 roku

Zrbdto: opracowanie wilasne.
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Jesli chodzi o $rodek transportu preferowany w trakcie podrézy turystycznej
do Krakowa, to, jak wynika z danych na rysunku 6, reprezentanci pokolenia Baby
Boomers w wigkszym odsetku korzystaja z autokaru i samolotu (odpowiednio
0 ponad 55% i w sumie o niemal 70% wskazan wigcej). Z kolei pozostali odwie-
dzajacy miasto czgsciej wybierajg tansze $rodki lokomocji, tj. autobus linii regu-
larnej (ponad 2,5-krotnie), pociag i tzw. inny srodek transportu (prawie dwukrot-
nie), a takze minimalnie samochdd (0 2,3% wskazan wiece;).

B pozostali odwiedzajacy

inny srodek L01%

bus
O Baby Boomers

autokar turystyczny

autobus 1537%

-6‘14%
. 18.95%
pocigg 10,61%
, 20,87%
samochod *20.40%

0.51%
1.82%

samolot czarterowy

samolot tanich linii 16.27%
“120.56%

samolot tradycyjuych linii # 17.11% | 2637%

[ I I
0% 10% 20% 30%

Rysunek 6. Srodki transportu wykorzystywane w podrézy do Krakowa przez Baby
Boomers i innych odwiedzajacych miasto w 2016 roku

Zrodto: opracowanie wlasne.

Tansze miejsca zakwaterowania rowniez cze$ciej wskazywane sa przez
mitodszych niz Baby Boomers odwiedzajacych miasto (rys. 7). Wiekszy ich od-
setek nocuje bowiem u znajomych (ponad 5,5-krotnie), w hostelach (prawie trzy-
krotnie), w obiektach hotelarskich innych niz hotele (prawie 1,5-krotnie), aparta-
mentach/kwaterach prywatnych (o prawie 5%) i innych obiektach (o 58%). Ba-
boo czesciej natomiast wybieraja hotele (ponaddwukrotnie) i nocleg u rodziny
(0 ok. 9% wigcej wskazan).

Ostatnim z wyrdznikow Baboo jest wysoko$¢ wydatkéw podczas pobytu
w Krakowie — mianowicie pozostawiaja oni w miescie kwoty wigksze niz pozostali
odwiedzajacy (rys. 8).
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Rysunek 7. Miejsce noclegu w Krakowie Baby Boomers i innych odwiedzajacych miasto

w 2016 roku
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roku

Zrbdto: opracowanie wilasne.
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Sumy powyzej 500 zt sa bowiem charakterystyczne dla wigkszego odsetka
Baby Boomers (w sumie prawie 1,5-krotnie wigcej wskazan), a nizsze — dla przed-
stawicieli innych pokolen turystow.

Podsumowanie

W dobie globalizacji, a tym samym $wiatowej konkurencji, klasyfikacja nabyw-
cow, biorge pod uwage Kryterium wieku, jest czesto wykorzystywana w segmen-
tacji rynku turystycznego, gdzie podstawowym pytaniem jest: ,,dla kogo przygo-
towana ma by¢ oferta?”. Informacjami niezbednymi w dziataniach marketingo-
wych firm sg zatem te dotyczace wyrdznikéw poszczegdlnych grup wiekowych
(pokoleniowych). Przeprowadzone analizy pozwalaja stwierdzié, ze w stosunku
do 0s6b z generacji Baby Boomers, ktére w momencie pisania niniejszego arty-
kutu maja w granicach 53-71 lat, czyli w duzej mierze sg najstarszymi podrozu-
jacymi, mato skuteczna bytaby promocja i dystrybucja za posrednictwem inter-
netu i social mediow. Reprezentanci tego pokolenia w niewielkim bowiem zakre-
sie korzystajg z IT, preferujac tradycyjne kanaty dystrybucji, czyli biura podrozy.
Te ostatnie powinny zatem przygotowac dla tej grupy (i dla towarzyszacych im
rodzin) ,,szyty na miar¢” produkt w postaci weekendowego lub tygodniowego
pakietu, obejmujacego przejazd autokarem lub przelot samolotem, zakwaterowa-
nie w hotelu, zwiedzanie lub (i) wypoczynek. Cena tego pakietu nie musi by¢
minimalna, gdyz pokolenie Baby Boomers charakteryzuje si¢ relatywnie wyso-
kimi wydatkami turystycznymi.
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Generation of Baby Boomers in the Tourism Market
(on the Example of Tourists Visiting Krakow)

Keywords: generation, Baby Boomers, tourism, behaviours

Summary. The purpose of the paper is to answer the question, whether Baby Boomers
are the particular group of consumers in the tourism market; and if so, in which aspects.
On the basis of the information coming from the research into tourist traffic in Krakow,
conducted in 2016, there were established (using the Pearson chi-square test and Mann-
Whitney U test) the statistically significant differences of the tourist behaviors of the rep-
resentatives of this generation compared with other tourists. The obtained results allows
to conclude that characteristic for Baby Boomers are: catalogues and guidebooks as the
sources of information, cognitive and relaxation motives for trip with the family and pos-
sibly with friends, buying weekend’s or week's packages from the travel agency, using
the coach or the plane and the hotel.

Translated by Renata Seweryn
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