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Streszczenie

Celem artykulu jest pokazanie zmian w zachowaniach turystycznych polskich seniorow.
Analizg objeto lata 2005-2009. Rozwiazaniu przyjetego problemu badawczego postuzyly publi-
kowane dane GUS dotyczace turystyki i wypoczynku w polskich gospodarstwach domowych.
Analize empiryczng poprzedzily rozwazania teoretyczne na temat procesu podejmowania decyzji
na rynku turystycznym jako przestanki zachowan konsumenckich.

Wstep

Dynamiczne zmiany w otoczeniu (a tych w ostatnich latach nie brakuje) tworza
nowe wyzwania dla wytworcow produktow turystycznych (tak obszardéw, jak
1 przedsigbiorstw). Sa to zardwno zmiany w makro-, jak 1 mikrootoczeniu, ktore
w sposdb bezposredni lub posredni wplywaja na ksztalt oferty produktu turystycz-
nego. Odnotowuje si¢ przy tym, ze wyrozniane w makrootoczeniu czynniki: eko-
nomiczne, spoleczno-kulturowe, polityczno-prawne, demograficzne itd. oddzialuja
na poszczegdlne aspekty zachowan konsumenckich, w tym réwniez w obszarze
konsumpcji turystycznej, a sami turysci 1 ich zachowania, jako element mikrooto-
czenia podmiotéw branzy turystycznej, wplywaja na ksztalt oferty produktowe;.
Zachowania konsumentéow sa dla tychze podmiotow, jak pisze K. Mazurek-
Lopacinska, ,,zrodlem inspiracji, a takze pozwalaja weryfikowac ich decyzje marke-
tingowe we wszystkich fazach ksztaltowania oferty rynkowej”'. We wspélczesnej
gospodarce to klienci turysci swoimi decyzjami potwierdzaja lub podwazaja zasad-
nos¢ przyjetych kierunkdéw ich dzialan. Tym samym zmiany w zachowaniach kon-
sumenckich wyznaczaja przewidywane przedsigwzigcia marketingowe 1 wplywaja

! K. Mazurek-Lopaciniska, Zachowania nabywcow jako podstawa strategii marketingowej, Wyd.
Akademii Ekonomicznej, Wroctaw 1997, s. 9.
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na stosowane przez wytworcow strategie. Wsrdd wielu zmian, jakie dokonuja si¢
w makrootoczeniu, na uwage zashuguje m.in. starzenie si¢ ludnosci w krajach wy-
soko rozwinietych (szacuje si¢, ze osoby starsze stanowia jedna piata populacji
tych krajow; w 2050 r. bedzie ich jedna trzecia®), a takze wzrost znaczenia takich
wartosci jak mlodos¢, zdrowie, dobry wyglad, co skutkuje wyjazdami turystycznymi
ukierunkowanymi na aktywny wypoczynek, przezycia, sport oraz regeneracj¢ st w
kompleksach Spa. Z tego punktu widzenia rozwazania ninigjszego artykulu beda
koncentrowaly si¢ na segmencie dojrzatych konsumentéow 1 ich zachowaniach tury-
stycznych, stanowiacych mspiracje co do ksztaltu oferty rynku turystycznego.

Niniejszy artykul jest kontynuacja poprzedniego, opublikowanego w Zeszytach
Naukowych Uniwersytetu Szczecinskiego z cyklu Marketing przysztosci. Trendy.
Strategie. Instrumenty’. Z tego wzgledu wiele informacji istotnych z punktu widze-
nia podjetego tematu® zostanic pominictych w obecnych rozwazaniach, odsylajac
czytelnika do wspomnianej publikacji.

Rozwiazaniu przyjetego problemu badawczego postuzyly publikowane dane
GUS dotyczace turystyki 1 wypoczynku w polskich gospodarstwach domowych.
Analiza obejmuje swym zakresem czasowym lata 2005-2009.

Proces podejmowania decyzji przestanka zachowan turystycznych — kwestie
teoretyczne

Integralng czesciq zachowan, réwniez turystycznych’, sa procesy decyzyjne.
Mowa o zbiorze licznych decyzji dotyczacych wyjazdu w celach turystycznych.
Podjecie tego rodzaju postanowien jest procesem na ogol bardzo trudnym 1 zlozo-
nym. W trakeie jego trwania dochodzi do rozstrzygnicé kwestii®:

— przesadzajacych o samym uczestnictwie w turystyce (sprowadzajacych si¢
do rozstrzygniecia dylematu: czy oszcz¢dzac, czy wydawac), odnoszacych
si¢ do tzw. decyzji ogdlnych;

— wyboru konkretnej formy turystyki, np. poznawczej, wypoczynkowe;j, ak-
tywnej, sa to tzw. decyzje modalne;

* A. Niemczyk, Seniorzy jako kluczowy segment odbiorcéw rynku turystycznego — analiza wybra-
nych obszaréw zachowan, w: Marketing przyszlosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Zachowania
nabywcow — wezoraj, dzis i jutro, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe nr 594, Ekonomiczne
Problemy Ustug nr 54, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2010, s. 79-90.

* Ibidem.

4 Np. populacja senioréw w Polsce i na $wiecie i inne.

® Przez zachowania turystyczne autorka rozumie og6l dzialan i czynnosci podejmowanych przez
konsumentoéw o okreslonych predyspozycjach psychofizycznych, zwigzanych z dokonywaniem wybo-
rOw w procesie zaspokajania potrzeb turystycznych w okreslonych warunkach ekonomicznych, spo-
lecznych, demograficznych, politycznych, geograficznych itd. Szerzej m.in. A. Niemezyk, Zachowania
konsumentow na rynku turystycznym, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Krakéw 2010.

¢ Por. T. Zabifiska, Zachowania turystyczne gospodarstw domowych. Uwarunkowania. Prawidlowo-
Sci. Przyszlosé, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Katowice 1994, s. 29-31.
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— wyboru konkretnych doébr 1 ustug o okreslonych cenach, jakosci, marce,

ujawniajacego si¢ poprzez tzw. decyzje szczegolowe.

Przyjmuje si¢, ze proces podejmowania decyzji odnosnie do podrozy turystycz-
nej przebiega przez pigé etapow. Stanowia je: odczucie potrzeb, poszukiwanie in-
formacji, ocena wariantow alternatywnych 1 wybor sposobu zaspokojenia potrzeb
turystycznych, zakup produktu turystycznego’ oraz odczucia po zaspokojeniu po-
trzeb turystycznych.

Podstawa rozwazan o procesic podejmowania decyzji odnosnie do zachowan
turystycznych jest zalozenie o odrgbnosci potrzeb turystycznych wzgledem innych
potrzeb konsumpcyjnych. Zgodnie z hierarchig potrzeb A. Maslowa potrzeby te
ujawniajg si¢ po zaspokojeniu potrzeb podstawowych. Turystyka przez wiele lat
zaliczana byla do potrzeb wyzszego rzedu. Jednak rozwdj spoleczno-gospodarczy
krajow, wzrost poziomu 1 jakosci zycia sprawily, ze turystyka przechodzi do grupy
potrzeb podstawowych®, co jest szczegolnie widoczne we wspdlezesnym spole-
czenstwie. W krajach bogatych turystyka jest uwazana za czwarty miernik jakosci
zycia — po pracy, mieszkaniu 1 samochodzie.

Nie wszystkie uswiadomione potrzeby turystyczne konsument moze zreduko-
wac poprzez skorzystanie z produktu turystycznego. Niemoznos$¢ ich zaspokojenia
jest wynikiem istnienia szeregu réznorodnych barier i ograniczen®. Z chwila u$wia-
domienia sobie jakigjkolwick z nich nalezy dazy¢ do jej redukcji. Jednak ostateczna
forma reakcji kazdego konsumenta na niemoznos¢ pokonania bariery utrudniajacej
zaspokojenie odczuwanej potrzeby jest wyciszenie pragnieh'’.

Kolejnym etapem w procesie zaspokajania potrzeb turystycznych jest poszuki-
wanie informacji. Turysta wybierajac miejscowos¢, region czy kraj (a w dalszej
kolejnosci obiekt zakwaterowania, wyzywienia itp.) na miejsce pobytu turystyczne-
go kieruje si¢ w duzej mierze jego oryginalnoscia, cickawoscia zobaczenia czegos
innego, checia poznania nowego otoczenia. Z pomoca przy dokonywaniu wyboru
przychodza mu rézne informacje pochodzace z wielu zrédet' .

7 Zakup produktu turystycznego rozumiany jest tutaj jako zakup (wybér) miejsca recepeii turystycz-
nej 1 jego oferty ustugowe;, tj. oferty noclegowej, zywieniowe;j itd.

8 Szerzej: A. Niemczyk, Zachowania turystyczne Europejczykéw — podobieristwa i roznice, Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie nr 825, Krakow 2010, s. 40-41.

® Szerzej: A. Niemczyk, Zachowania konsumentéw na rynku turystycznym. .., s. 56.

¥ Ibidem, s. 56-57.

" Szerzej m.in.: A. Niemczyk, Internet jako nowoczesne medium na wspolczesnym rynku turystycz-
nym, wW: Marketing przyszlosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Wspolczesne wyzwania konunikacji
marketingowej, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe nr 559, Ekonomiczne Problemy Ustlug nr
42, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2009, s. 567-573; A. Niemczyk, R. Sewe-
ryn, Promocja szeptana jako realne i potencjalne zrédlo informacji o obszarze recepcji turystycznej (na
przykladzie Krakowa), w: Gospodarka turystyczna w regionie. Przedsigbiorstwo. Samorzaqd. Wspolpra-
ca, red. A. Rapacz, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego nr 50, Wyd. Uniwersytetu Ekono-
micznego, Wroctaw 2009; s. 242-252; A. Niemczyk, R. Seweryn, Media w strukturze zrodel informacji
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Rozpoznanie przez potencjalnych turystow mozliwosci zaspokajania potrzeb
(analiza zebranych informacji, mozliwosci finansowych itp.) prowadzi zazwyczaj
do wyszukiwania kilku mozliwych do zaakceptowania miejsc docelowych podrdzy
1 ich ofert turystycznych, tj. kilku alternatyw wyboru produktu turystycznego. War-
toSciowanie alternatyw dokonywane jest z punktu widzenia koniecznosci rezygnacji
z jednego produktu turystycznego na rzecz innego. Konsumenci turysci, na etapie
formulowania alternatyw wyboru 1 ich oceny rozstrzygaja niczwykle wazne kwestie
zwiazane m.in. z'>; miejscem pobytu (ewentualna trasa wyprawy), terminem i dhu-
goscia pobytu, marka firmy organizatora, ceng 1 inne. Sposrdd nich, najwazniejsza
w turystyce jest decyzja dotyczaca wyboru miejsca docelowego podrdzy; warunku-
je ona dalsze problemy decyzyjne, warianty alternatywne i ich ocenc'. W rezulta-
cie dochodzi do zakupu produktu turystycznego. Wybor miejsca recepcji, dotarcie
do niego, jego konsumpcja (korzystanie z oferty) oraz powrdt do domu — koncza
czwarty etap procesu decyzyjnego turysty.

Po dokonaniu zakupu produktu turystycznego nast¢puje moment kompleksowe;j
jego oceny. Odbywa si¢ ona juz przed jego konsumpcja (wyobrazenie o podrozy
przed wyjazdem z miejsca zamieszkania), jak 1 w jej trakcie (rozpoczyna si¢
z chwila opuszczenia miejsca zamieszkania) oraz po jego skonsumowaniu (po po-
wrocie turysty do domu). U klienta ujawniaja si¢ zatem odczucia po zakupie
(po zaspokojeniu potrzeb turystycznych), a te moga mie¢ charakter pozytywny, jak
1 negatywny. Pozytywne wspomnienia moga skutkowac¢ tym, ze firma badz obszar
recepcji, ktore przygotowaly produkt turystyczny, zyskuje lojalnych klientow, kto-
rzy w przyszlosci moga sta¢ si¢ stalymi nabywcami ich oferty. Z kolei negatywne
wspomnienia ujawniaja tzw. dysonans pozakupowy, nazywany tutaj dysonansem
po podrézy. Prawdopodobienstwo jego wystapienia oraz poziom jego intensywno-
Sci okresla szereg czynnikow, w tym m.in.: waznos¢ podejmowanej decyzji pod
wzgledem ekonomicznym lub psychologicznym dla turysty — im wazniejsza decy-

o miejscu docelowym podrozy (na przykladzie badan ruchu turystycznego w Krakowie), w: Gospodarka
turystyczna w XXI wieku. Problemy i perspektywy rozwoju w skali regionalnej i lokalnej, red. S. Bo-
siacki, AWF w Poznaniu, Poznan 2008, s. 135-143.

2 Szerzej m.in. M. Jedlinska, Specyfika zachowar konsumenckich na rynku turystycznym, w: Tury-
styka w badaniach naukowych. Prace ekonomiczne, red. A. Nowakowska, M. Przydzial, WSIiZ
w Rzeszowie, Rzeszow 2006, s. 179; A. Niemczyk, Zachowania konsumentow na rynku turystycz-
nym..., s. 62-63.

" Na temat procesu podejmowania decyzji co do wyboru obszaru recepeji turystycznej szerzej m.in.
A. Decrop, Tourists’ Decision-making and Behavior Process, w: Consumer Behavior in Travel and
Tourism, red. A. Pizam, Y. Mansfeld, The Haworth Hospitality Press, An Imprint of The Haworth
Press, Inc. New York, London, Oxford 2000, s. 115; P. Zmyslony, Proces wyboru przez klienta doce-
lowego  miejsca wypoczynku, www.swiatmarketingu.pl/index.php?rodzaj=01&id numer=697678
(kwiecien 2008); A. Niemczyk, R. Seweryn, Media w strukturze zrédel informacji o miejscu docelo-
wym podrozy..., s. 136-137.


http://www.swiatmarketingu.pl/index.php?rodzaj=01&id_numer=697678
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zja, tym wigkszy dysonans po podrdzy; stopien nicodwracalnosci decyzji — im la-
twiej zmieni¢ decyzje, tym mniejsze prawdopodobienstwo wystapienia dysonansu
po podrdzy, 1 inne. Konsument, ktoéry odczuwa dysonans po podrézy nie tylko ze
nie wroci do danej firmy turystycznej, obszaru recepcji turystycznej, ale 1 podzieli
si¢ swymi krytycznymi uwagami co do ,,skonsumowanego™ produktu turystycznego
ze znajomymi. Trzeba pamigtaé, ze szum negatywny rozprzestrzenia si¢ o wiele
szybciej niz szum pozytywny, a jego sila rosnie, jesli uwzgledni si¢ rozprzestrze-
nianie si¢ informacji w sieci. Jesli nasz przekaz trafi do jednej zainteresowane)
osoby, to mozna przyjac, ze jego tres¢ na zasadzie efektu halo zostanie przekazana
innym zainteresowanym osobom, rozwijajac dany komunikat na olbrzymia skalg.

Jak starano si¢ wykazaé, proces decyzyjny na rynku turystycznym nie jest pro-
sty, a wiedza z tego zakresu jest niezb¢dnym warunkiem sukcesu wytworcow pro-
duktow. Dostosowanie si¢ do oczekiwan 1 zachowan nabywcow oraz kreowanie
potrzeb potencjalnych turystow to podstawa obrania 1 realizowania przez podmioty
branzy turystycznej wlasciwe] strategii. Glownym jej zalozeniem jest nie tylko
zdobycie, ale przede wszystkim utrzymanie klienta. Mowa zatem o stworzeniu
oferty wywolujacej u konsumenta zadowolenie z podrézy turystycznej. Turysta
zadowolony to turysta usatysfakcjonowany. Nastgpstwem satysfakcji w zachowa-
niach turystycznych jest na ogdl lojalnos¢ turysty co do miejsca recepcji, dostaw-
cow ushug turystycznych miejsca. Zatem glownym celem ustugodawcow winno by¢
dazenie do generowania jak najwickszej liczby klientow zadowolonych, usatysfak-
cjonowanych. Wsrdd wielu segmentéw odbiorcoéw rynku turystycznego wymienia
si¢ rosnacy w sile (w ujeciu ilosciowym) segment dojrzalych konsumentow tury-
stow'*. Poznanie ich zachowan w zakresie podejmowanych decyzji co do organiza-
¢ji wyjazdu turystycznego, tj. wyboru miejsca podrdzy, rodzaju zakupionych ustug,
organizacji podrozy i innych, jest przedmiotem dalszych rozwazan.

Podstawy formalne analizy zmian zachowan turystycznych polskich seniorow

Do zidentyfikowania zachowan turystycznych polskich senioréw wykorzystano
dane budzetow gospodarstw domowych dotyczace turystyki 1 wypoczynku w latach
2005-2009" opracowane przez GUS. Analizie poddano organizacje wyjazdu tury-
stycznego reprezentantow segmentu dojrzatych konsumentéw. Rozwazania dotycza

! Rolg tego segmentu na rynku turystycznym podkresla rowniez raport Future Traveller Tribes 2020
opracowany przez firm¢ Henley Centre Headlight Vision we wspdlpracy z GDS Amadeus, zgodnie
z ktorym przyszlo$é podrézy turystycznych bedzie nalezala do czterech segmentow turystow, w tym
aktywnych seniorow. Szerzej: A. Niemczyk, Seniorzy jako kluczowy segment odbiorcow rynku tury-
stycznego — analiza wybranych obszarow zachowan...

5 GUS co cztery lata przeprowadza badania modulowe gospodarstw domowych, po$wigcone pro-
blematyce turystyki 1 wypoczynku. Sa to badania reprezentacyjne, uogodlnione na calg zbiorowosé
gospodarstw domowych w Polsce.



618 Agata Niemczyk

wybranych decyzji turystdow w wieku 65+ zwiazanych z dokonywaniem wyborow
w procesie zaspokajania ich potrzeb turystycznych w zakresie:

— charakteru odwiedzanego migjsca,

— odleglosci od miejsca zamieszkania,

— glownego celu podrozy,

— rodzaju zakupionych ustug,

— posrednictwa w organizacji wyjazdu,

— rodzaju bazy noclegowej.

Ponadto oceniona zostala rowniez czgstotliwose 1 sezonowos¢ wyjazdow tury-
stycznych konsumentéw tego segmentu.

Zmiany w zachowaniach turystycznych senioréw w Polsce

Analizujac czestotliwosci wyjazdow turystycznych oséb w podeszlym wieku
w 2009 r. w poréwnaniu z 2005 r., odnotowuje si¢ wzrost tego zjawiska, zwlaszcza
jesli chodzi o podréze krajowe (tab. 1).

Tabela 1

Seniorzy (65+) uczestniczacy w podrozach turystycznych wedtug liczby podrozy (w odsetkach
0s6b wyjezdzajacych w danej grupie) w latach 20052009

Rodzaj podroiy Wedlug liczby zrealizowanych podrozy
1 2 3 4 5 6 1 wigcej
Krajowe podroze dlugoter- 2005 81,5 9.0 5.1 13 1.6 L5
minowe (5 1 wigcej dni) 2009 75,6 17,0 3,1 2.5 1,3 5,0
Zagraniczne podroze tury- 2005 86,2 9.8 4,0 X X X
styczne (2 1 wigcej dni) 2009 872 9,5 3.3 X X X

Zrodlo:  Turystyka i wypoczynek w  gospodarstwach domowych w2005 r., GUS,
www.stat.gov.pl/cps/rde/xber/gus/PUBL_turystyka wypoczynek 2005.pdf, s. 156, 195;
Turystyka i wypoczynek w gospodarstwach domowych w 2009 r., www.stat.gov.pl/cps/
rde/xber/gus/PUBL_kts_turystyka wypoczynek w_gosp _dom_2009.pdf, s. 151, 190.

Populacja badana w 2009 r. znacznie czesciej niz w roku wyjsciowym nini¢jszej
analizy realizowala tego rodzaju migracje. I tak, wzrdst odsetek osob podrézujacych

dwa razy w roku — o 8%, szes¢ 1 wigeej razy — o 3,5%, cztery razy w roku o 1,2%.

Tym samym zmniejszyl si¢ odsetek senioréw wyjezdzajacych w celach turystycznych

tylko raz w roku (spadek o 5,9%). Z drugiej strony zmniejszyla si¢ czestotliwosc

zagranicznych podrézy badanej grupy osdb. Spadl odsetek osob realizujacych dwie

1 wiecej tego rodzaju podrdzy w roku, natomiast wzrdst procent badanych konsumen-

tow realizujacych jedna podrdz zagraniczng w ciagu roku.

Powszechnie na rynku turystycznym obserwuje si¢ prawidlowos¢ kumulacji
wyjazdow seniorow poza sezonem letnim — z dala od halasu, thumu, nadmiaru ston-
ca, wysokich cen. Analizujac dane zestawione na rysunkach 1-3 zauwaza si¢, ze


http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/gus/PUBL_turystyka_wypoczynek_2005.pdf
http://www.stat.gov.pl/cps/
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w 2009 r. polscy seniorzy znacznie czesciej niz w 2005 r. realizowali podroze poza
sezonem. Nie oznacza to jednak, ze wspomniana prawidtowo$¢ ujawnia sie na ryn-
ku polskim. Nadal najwiecej wyjazdow w celach turystycznych osoby w wieku 65+
odbywaja w sezonie letnim (lipiec, sierpien), zwtaszcza jesli chodzi o podroze kra-
jowe. Z kolei rozwazajac wyjazdy zagraniczne w analizowanym okresie czasu, wart
odnotowania jest fakt, ze wzrost odsetek tego rodzaju podrézy realizowanych we
wrzesniu (i to blisko dwukrotnie), sierpniu, a takze w maju, pazdzierniku i listopa-
dzie. Analiza sezonowosci podrozy turystycznych polskich senioréw dostarcza
réwniez innych interesujgcych informacji. Mianowicie zanotowano spadek,
aw odniesieniu do podrozy zagranicznych - wrecz zanik, wyjazddw turystycznych
w miesigcach zimowych (styczen-luty).

Xl

Xl

VIl
Vil

Vi

0% 5% 10% 15% 20%

Rys. 1. Seniorzy (65+) uczestniczacy w krajowych podrézach krotkoterminowych (2-4 dni)
wedtug miesiecy (w odsetkach danej grupy oséb) w latach 2005-2009

Zrodto: Turystyka i wypoczynek w gospodarstwach domowych w 2005 r., s. 144; Turystyka
i wypoczynek w gospodarstwach domowych w 2009 r., s. 139.
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Rys. 2. Seniorzy (65+) uczestniczacy w krajomych podrézach dtugoterminowych (5 i wiecej dni)
wedtug miesiecy (W odsetkach podrozy danej grupy osob) w latach 2005-2009

ZI’('IZIIOZ Turystyka i wypoczynek w gospodarstwach domowych w 2005 r., S 160; Turystyka
i wypoczynek w gospodarstwach domowych w 2009 r., S 155,
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Rys. 3. Seniorzy (65+) uczestniczacy w zagranicznych podrdzach turystycziych (2 i wiecej dni)
wedhtug miesiecy (w odsetkach podrézy danej grupy osob) w latach 2005-2009

Zrodio: Turystyka i wypoczynek w gospodarstwach domowych w 2005 I., S 199; Turystyka
i wypoczynek w gospodarstwach domowych w 2009 ., S. 194,
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Decyzje o podrdzy turystycznej odnosza si¢ rowniez do kwestii odleglosci, jaka
ma pokonaé turysta pomi¢dzy swoim miejscem zamieszkania a miejscem recepcji.
Analizujac dystanse podrozy turystycznych polskich senioréw, mozna zauwazyc¢, ze
w ciaggu czterech badanych lat zaszly pewne zmiany w tym wzglgdzie. W odniesie-
niu do krajowych podrézy krotkoterminowych nadal najwigksza grupe seniorow
stanowili ci, ktorzy podrézowali na male dystanse (do 50 km). Odnotowuje si¢ przy
tym wzrost odsetka turystow podrozujacych w przestrzeni turystycznej do 200 km —
wzrost 0 10%). Rozpatrujac z kolei krajowe podroze dlugookresowe badanego
segmentu konsumentéw, zauwaza si¢ wzrost odsetka podrdzy realizowanych na
wiekszych odleglosciach — do 700 km 1 do 1000 km, przy czym najwiece] tego
rodzaju podrdzy realizowanych bylo w przestrzeni turystycznej do 500 km. Analiza
materialu empirycznego zestawionego w tabeli 2 pozwala stwierdzi¢ ponadto, ze
najwicksze dystanse turystyczne byly charakterystyczne dla wyjazdow zagranicz-
nych. W ciagu czterech lat odsetek tego rodzaju podrézy realizowanych przez seg-
ment dojrzatych konsumentéw — wzrdst. Co cickawe, blisko 2,5-krotnie zmniejszyt
si¢ procent podrézy charakterystycznych dla przestrzeni do 700 km.

Tabela 2
Seniorzy (65+) uczestniczacy w podrozach turystycznych wedlug odleglosci (w odsetkach podro-
zy w danej grupie 0s6b*) w latach 2005-2009

Odleglos¢ od miejsca stalego zamieszkania (w km)
Rodzaj podrézy dos0 | 5= | 101- [201- [ 301 [ 501 [ 701- | powyzej
100 | 200 | 300 | 500 | 700 | 1000 | 1000

Krajowe 2005 | 416 | 255 | 120 | 104 | 7.6 | 27 | 027 X
podréze krot- 3000 2
Koterminowe 306 | 299 | 22787 |61 | 18 | 03 X
Krajowe 2005 | 112 | 144 | 178 | 189|261 | 91 | 25 X
podréze dtu- 3000
goterminowe 15,1 151 | 175 | 148 | 237 | 106 | 33 X
Za(giraniczne 2005 X X 32 | x | 65| 233 | 215 455
podroze tury-
styczne 2009 X 28” | 79 [ 39 | 67 | 99 | 180 | 507

* w odniesieniu do krajowych podrézy krétkoterminowych — w odsetkach danej grupy osob

2700 i wigcej; Y do 100 km

Zrodlo: Turystvka i wypoczynek w gospodarstwach domowych w 2003 r., s. 146, 162; Turystyka
i wypoczynek w gospodarstwach domowych w 2009 r., s. 141, 157, 196.

Rozpatrujac charakter odwiedzanego obszaru recepcji w latach 2005-2009 (tab.
3), dostrzega sie, ze spadl odsetek wyjazdow zaréwno krajowych, jak 1 zagranicz-
nych, do aglomeracji miejskich (odpowiednio: o 3,4% 1 7,6%) na rzecz m.in. obsza-
row wiejskich — jesli chodzi o turystyke krajowa (wzrost o 7%), 1 terenéw nadmor-
skich — jesli idzie o turystyke zagraniczna (ponad 4-krotny wzrost odsetka tego typu
migracji). Poréwnujac skrajne lata analizowanego okresu, odnotowuje si¢ ponadto
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dwukrotny wzrost odsetka podrézy krajowych i zagranicznych do miejscowosci
turystycznych.
Tabela 3

Seniorzy (65+) uczestniczacy w podrozach turystycznych wedtug charakteru odwiedzanego
obszaru (w odsetkach podrozy w danej grupie oséb) w latach 2005-2009

Charakter odwiedzanego obszaru
. s . miej-
Rodzaj podrézy N 13:::;21":1 inne scowosé obszar ‘:b?zal: mo- uzdro- obszar

glomerac miasto tury- gorski ¥z 1ze wisko | wiejski
miejska styczna ny

Krajowe 2005 10,0 29,0 48 132 12 | 140 | 126 | 131

podréze

dhugotermi- 2009 6.6 24.4 8,7 7.6 1.4 19,0 10,1 20,1

nowe

Zagrani- 2005 47,9 26,5 6,7 6,7 X 3,7 X 5,2

czne podroze

turystyczne 2009 40,3 26,9 12,8 1,5 0 14,9 0 1,1

Zrodlo: Turystvka i wypoczynek w gospodarstwach domowych w 2003 r., s. 174, 213; Turystyka
i wypoczynek w gospodarstwach domowych w 2009 r., s. 169, 209.

Jako gléwny cel swoich wyjazdéw turystycznych polscy seniorzy wskazywali
na odwiedziny krewnych 1 znajomych, 1 to niezaleznie od rodzaju i dlugosci podro-
zy, zardwno w 2005 r., jak 1 2009 r. (rys. 4). Zauwaza si¢ przy tym zmnigjszenie
udzialu tego rodzaju peregrynacji w migracjach turystycznych ogélem. Natomiast
wyraznie wzrost odsetek podrozy motywowanych wypoczynkiem, a takze poprawa
zdrowia — w przypadku wyjazdoéw krajowych, a w relacji do podrézy zagranicznych
— zwiedzaniem, architektura, kultura 1 przyroda. Nie zmienia to jednak faktu, ze
struktury motywdéw podrdzy turystycznych polskich seniorow zasadniczo si¢ nie
zmienily. Przesadzaja o tym wskazniki podobienstwa struktur'®; dla krajowych
podrézy krotkookresowych wskaznik ten ksztaltuje si¢ na poziomie 84.3%, dla
krajowych podrézy dlugookresowych — 84,1%, a dla podrézy zagranicznych —
86,2%.

Polacy w wieku 65+ zarowno w 2005 r., jak 1 w 2009 r. najczesciej organizo-
wali wyjazdy samodzielnie (tab. 4), co potwierdza wczesniejsze spostrzezenia doty-
czace gléwnych motywdéw podrézowania (dominuja wyjazdy do krewnych 1 znajo-
mych). Z kolei w grupie 0séb korzystajacych z rynkowych ofert branzy turystycz-
nej dominowali ci, ktérzy korzystali z pelnego pakictu ustug'’. Trzeba podkreslié,
ze na przestrzeni badanego okresu tylko w odniesieniu do krajowych podrézy dhu-
goterminowych zanotowano wzrost odsetka wyjazdow organizowanych z udzialem
posrednikdéw. Przypomnieé nalezy, ze w grupie wyjazdow krajowych polskich se-

'S Podstawy statystyki, red. W. Starzynska, Difin, Warszawa 2004, s. 74.
7 Por. Turystyka i wypoczynek w gospodarstwach domowych w 2005 r., s. 152, 166, 205; Turystyka
i wypoczynek w gospodarstwach domowych w 2009 r., s. 147, 161, 200.




Zmiany w zachowaniach turystycznych segmentu dojrzatych konsumentdw... 623

nioréw nastgpity wzrosty podrézy motywowanych celem poprawy zdrowia. Mozna
domniemywac, ze czeSciowy wzrost podrézy organizowanych z udziatem posred-
nikdw jest powigzany wtasnie z tym zjawiskiem.

KPK - krajowe podroze krotkookresowe; KPD - krajowe podréze diugookresowe; ZPT - zagraniczne
podroze turystyczne

Rys. 4. Seniorzy (65+) uczestniczagcy w podr6zach turystycznych wedtug gtéwnego celu podrozy
(w odsetkach podrézy w danej grupie) w latach 2005-2009.

Zrédto: Turystyka i wypoczynek w gospodarstwach domowych w 2005 r., s. 148, 163, 202; Tury-
styka i wypoczynek w gospodarstwach domowych w 2009 r., s. 141, 143, 158, 196-197.

Tabela 4
Seniorzy (65+) uczestniczacy w podrozach turystycznych wedtug posrednikdéw zakupywa-
nych ustug (w odsetkach podrézy w danej grupy oséb*) w latach 2005-2009

Krajowe po- Krajowe po- Zagraniczne
Posdrednicy lub organizatorzy dréze krotko- dréze dtugo- podroéze tury-
terminowe terminowe styczne
Organizowane z udziatem 2005 11,3 19,6 47,6
posrednikéw 2009 7,5 22,9 42,7
w tym
2005 0,2 3,6 29,7
biuro podrézy
2009 0,2 6,3 33,8
zaktad pracy, szkota, 2005 X 2,4 X
uczelnia 2009 1,0 1,8 0
organizacja spoteczna, 2005 2,5 3,8 12,7
zwigzkowa lub sportowa 2009 1,7 3,3 4,5
2005 4,5 0,3 X

kosciét lub org. religijna
2009 3,7 0,6 4,3
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inny podmiot 2005 4.1 95 5.1
yp 2009 0.9 109 0

Organizowane bez udzia- 2005 88.7 80.4 524

tu posrednikéw 2009 92,5 77.1 573

* w odniesieniu do krajowych podrézy krétkoterminowych — w odsetkach danej grupy osob

Zrodto: Turystyka i wypoczynek w gospodarstwach domowych w 2003 r., s. 154, 167, 206; Tury-
styka i wypoczynek w gospodarstwach domowych w 2009 r., s. 149, 162, 202.

Material zrédlowy zestawiony w tab. 4 pozwala skonstatowac, ze polscy senio-
rzy najczescie] korzystali z posrednictwa: biur podrdzy, jesli chodzi o wyjazdy
zagraniczne, innych podmiotow (np. NFZ), jesli idzie o krajowe wyjazdy dlugoter-
minowe, a takze kosciolow 1 innych organizacji religijnych — w odniesieniu do
krajowych wyjazdow krotkoterminowych.

Interesujace sa rowniez obserwacje zachowan turystycznych w zakresie wyko-
rzystania bazy noclegowej. Analiza danych z tabeli 5 pozwala zauwazy¢, ze glow-
nym obicktem noclegowym polskich senioréw bylo mieszkanie u krewnych 1 zna-
jomych, przy czym odsetek osob deklarujacych te baze noclegowa zmalal na prze-
strzeni analizowanego okresu. Ponadto odnotowuje si¢ wysoki, 1 w ciagu czterech
lat rosnacy, odsetek podrdzy 0sob deklarujacych noclegi w obiektach hotelarskich.

Tabela 5

Seniorzy (65+) uczestniczacy w podrézach turystycznych wedlug rodzajow wykorzystywanej
bazy noclegowej* (w odsetkach podrozy w danej grupy oséb) w latach 2005-2009

. . Krajowe podroéze Zagraniczne podroze
Rodzaje bazy noclegowej dlugoterminowe turystyczne
. . 2005 2.9 319
Hotel, motel, zajazd, pensjonat 5000 79 390
. L 2005 2.1 X
Dom wycieczkowy schronisko itp. 3000 0.8 140
Osrodek wezasowy, wypoczynko- 2005 7.8 1,8
wy, kolonijny itp. 2009 8.1 0
. 2005 7.1 1.8
Wynajeta kwatera prywatna 5000 33 38
Kwatera agroturystyczna 2005 0.9 3,3
groturysty 2009 04 0
Mieszkanie u krewnych i znajo- 2005 59.2 64.8
mych 2009 492 55,8
. . 2005 134 6.9
Sanatoria lub zaklad leczniczy 5000 122 o
Inne miejsce 2005 6.6 18
: 2009 138 0

* w czasie jedne] podrozy mozliwe byto wykorzystywanie kilku baz noclegowych.

Zrodlo: Turystvka i wypoczynek w gospodarstwach domowych w 2005 r., s. 170, 209; Turystyka
i wypoczynek w gospodarstwach domowych w 2009 r., s. 141, 165, 196, 205.
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Reasumpcja poczynionych rozwazan jest stwierdzenie o wielosci decyzji, ktore
podejmuje konsument turysta. Oczywiscie zaprezentowany material nie wyczerpuje
ich wszystkich, a daje tylko pewna probg ich przyblizenia. Znajomos¢ tych 1 innych
aspektow zachowan turystow jest podstawa dobrze opracowanej strategii obszarow
recepcji 1 ich ustugodawcow.

Zakonczenie

W podsumowaniu mozna przywolac strategi¢ dzialania jednego z wytwdrcow
produktu turystycznego, jakim jest Hiszpania. Rzad tego kraju, chcac niejako ,,wal-
czy¢” z martwym sezonem, oglosit swoj program Travell Senior. W swych zaloze-
niach zakladal on przyciagniecie specjalnymi rabatami, w terminie od pazdziernika
2009 r. do kwietnia 2010 r. seniorow z calej Europy. Jeshi spojrze¢ na material em-
piryczny zestawiony na rysunku 3, zauwaza si¢ aktywno$¢ turystyczng polskich
senioréw w tym czasie 1 to znacznie wicksza niz cztery lata wezesniej. Oferta Hisz-
panii byla kierowana réwniez na rynek polski.

Podjete w artykule rozwazania sklaniaja do sformulowania nastepujacych
wnioskow w odniesieniu do zmian w zachowaniach turystycznych polskich senio-
TOW:

— nastapil wyrazny wzrost udzialu podrézy wypoczynkowych w krajowych

podrézach krotkookresowych, czemu towarzyszyl spadek udzialu podréozy
w celu odwiedzin krewnych 1 znajomych;

— wazroslo znaczenie podrézy krajowych w celu poprawy zdrowia;

— zaobserwowano nieznaczne zmniejszenie koncentracji wakacyjnych po-
drézy krajowych dlugookresowych w lipcu 1 sierpniu polaczone z lekkim
wazrostem ich udzialu w czerwcu 1 wrzesniu;

— wyraznie wzrosla populamos¢ wyjazdoéw zagranicznych we wrzesniu;

— w miesiacach zimowych (styczen—luty) odnotowano zmniejszenie aktyw-
nosci turystycznej szczegdlnie w zakresie wyjazdow krajowych na 5 1 wie-
cej dni oraz podrdzy zagranicznych na 2 1 wiecej dni.

Generalna konkluzja jest taka, ze w ciagu czterech lat zachowania turystyczne
polskich senioréw ulegly pewnym zmianom. Nie dziwig tego rodzaju sytuacje,
zwazywszy na fakt burzliwych zmian otoczenia, w ktorym funkcjonujg wszystkie
podmioty rynku, w tym rowniez turysci. Mozna sadzi¢, ze rok 2010 jeszcze bardziej
wplynal na aktywnos¢ turystyczna Polakdéw. Z kolei rok 2011 jest rokiem sprzyja-
jacym rozwojowi turystyki, w tym krajowej, w Polsce, a to za sprawa m.in. beatyfi-
kacji Papieza Polaka Jana Pawla II, ktora przyczyni si¢ do wzrostu podrdzy tury-
stycznych motywowanych w glownej mierze celami religijnymi, zwlaszcza podrozy
0s6b w wieku 65+; a centralnym miejscem recepcji bedzie Krakow, zwlaszcza
Sanktuarium Bozego Milosierdzia w f.agiewnikach. Poza tym do rozwoju turystyki



626 Agata Niemczyk

w Polsce przyczyni si¢ z pewnoscia polska prezydencja w UE pozwalajaca na pro-
mowanie wielu miast 1 regiondow naszego kraju bedacych atrakcyjnymi obszarami
recepcji turystycznej nie tylko dla cudzoziemcow, ale rowniez dla Polakow, w tym
dla polskich seniorow.

CHANGES IN TOURIST BEHAVIOR IN THE SENIOR
CONSUMER SEGMENT IN POLAND

Summary

The paper aims to show changes in tourist behavior of Polish seniors in the years 2005-2009.
The solution for such a research problem was using the data published by GUS concerning tour-
ism and recreation in the Polish households. Empirical analysis has been preceded by theoretical
considerations on the decision-making process in the tourism market as a prerequisite for
consumer behavior.



