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Produkt turystyczny dla seniorow — tworzenie
I perspektywy rozwoju

Koncepcja produktu turystycznego

Przez ostatnie lata wzrastato i nadal bedzie sie rozwija¢ zaintereso-
wanie senioréw turystykg, zarobwno w sferze marzen, jak i krok dalej —
w sferze realizacji. Konstruktywng odpowiedzig na zapotrzebowanie — na
popyt ze strony senioréw — musi by¢ odpowiednia podaz, a wiec wiasci-
wie skonstruowana oferta w postaci produktéw turystycznych dedyko-
wanych tej grupie wiekowej. Branza turystyczna oraz specjalisci z dzie-
dziny marketingu stojg wiec przed duzym wyzwaniem — nalezy jak naj-
szybciej znalez¢ odpowiedzi na nastepujace pytania:

— jak powinien wyglgda¢ produkt turystyczny dla senioréw,

— jakie czynniki i ewentualne bariery nalezy uwzgledni¢ przy jego
tworzeniu,

— co nalezy zrobi¢, aby produkt ten skutecznie skomercjalizowag,
czyli umiesci¢ na rynku débr i ustug, na ktdrym seniorzy stajq sie ,rosna-
cq w site” grupg konsumentéw?

Celem opracowania jest wiec cho¢ czesciowe odpowiedzenie na po-
stawione pytanie, poprzez wskazanie ogélnych czynnikow ksztattujgcych
produkt dla senioréw, a takze przedstawianie konkretnych zatozen doty-
czacych jego poszczegodlnych sktadowych na podstawie badan autora.
Ponadto, w ramach przyktadu konkretnych dziatan, wskazano propozycje
produktow turystycznych dla senioréw wykorzystujgcych atrakcje Dolne-
go Slaska i Bieszczaddw.

Wspomniany produkt turystyczny ,z punktu widzenia turysty obejmuje
calo$¢ przezytego doswiadczenia od chwili opuszczenia domu do chwili
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powrotu” (Kaczmarek, Stasiak, Wiodarczyk 2010, s. 12). Nalezy wyrdznié
(Medlik 1995 za Kaczmarek, Stasiak, Wiodarczyk 2010) produkt tury-
styczny:

— sensu stricto: wszystko to, co turysci kupuja oddzielnie (np. trans-
port lub zakwaterowanie) lub w formie pewnego zestawu (pakietu) ustug;

— sensu largo: kompozycje tego, co turysci robig, oraz walorow,
urzadzen i ustug, z ktérych w tym celu korzystaja.

Nalezy rowniez dodac, ze produkt turystyczny moze miec rozne kate-
gorie, wyrdznione na podstawie charakterystycznych elementéw okresla-
jacych jego istote.

Czynniki ksztattuj ace produkty
turystyczne dla senioréw

Przy konstrukcji produktu turystycznego nie mozna zapominaé, ze
powinien by¢ on ,jakby szyty na miare”, a wiec dopasowany do potrzeb
i postrzegania $wiata potencjalnych odbiorcéw, w tym przypadku oséb
starszych — senioréw, ale takze do mozliwosci wytwarcy — producenta.

Wyodrebnienie oddzielnej grupy produktow turystycznych dla senio-
réw jest efektem zastosowania kryterium potrzeb i percepcji, w tym przy-
padku na poziomie grupowym, gdzie pewne zasady sg prawdziwe dla
grupy ludzi wyrdzniajacych sie np. przynaleznoscig do jednej grupy
spotecznej (seniorzy). Jednakze, biorgc pod uwage zréznicowanie w sa-
mej grupie senioréw (kohorta baby-boomers* a pokolenie Il wojny $wiato-
wej), tworzac oferte turystyczng dla os6b starszych nalezy zastosowac
réwniez kryteria na poziomie indywidualnym, gdzie oferta (produkt) jest
odpowiedzig na subiektywne doswiadczenia konkretnych oséb i ich
wlasne, ksztalttowane przez zycie i marzenia o podrdzach turystycznych.

Aby tworzony produkt byt doktadng odpowiedzig na potrzeby jego
potencjalnych nabywcéw, nalezy rozpozna¢ motywy dokonywania przez
nich zakupow. Najogolniej mozna podzieli¢ je na motywy emocjonalne
i racjonalne, z czego w przypadku pierwszych z nich czesto podstawag
zakupow jest impuls, niepoparty wiekszymi przemysleniami, a bazujacy
na czynnikach bardzo subiektywnych, takich jak moda, ambicja, marze-

! Okreslenie baby boomers pochodzi z jezyka angielskiego i oznacza grupe spotecz-
na ludzi urodzonych podczas powojennego wyzu demograficznego w latach 1946-1964.
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nia, obawa. Natomiast motywy racjonalne sg juz efektem potaczenia roz-
waznego sposobu myslenia i konkretnych potrzeb klienta. W przypadku
senioréw stuszne bedzie wiec zatozenie, ze to wlasnie te motywy bedg
w duzo wiekszym stopniu decydowac¢ o wyborze oferty turystycznej, niz
wskazane jako pierwsze motywy emocjonalne. Do motywOw racjonal-
nych nalezg wiec (por. Kaczmarek, Stasiak, Wiodarczyk 2010): potrzeba,
przyjemnosc¢, komfort, korzystny stosunek ceny do jakosci, wygoda oraz
sprawna obstuga.

Nalezy rowniez podkresli¢, ze postrzeganie seniorow jako oddzielnej,
swoistej grupy konsumentéw jest efektem tzw. segmentacji rynku rozu-
mianej jako ,podziat rynku na wzglednie jednorodne grupy konsumentow
(segmenty rynku, rynki czastkowe), ktére z uwagi na podobiehAstwo cech
ujawniajg podobny popyt” (Altkorn 1994 za: Kaczmarek, Stasiak, Wtodar-
czyk 2010, s. 81). Aby dokona¢ segmentacji, stosuje sie tzw. kryteria
segmentaciji, np. z podzialem na zmienne opisujace cechy konsumentow
m.in. geograficzne lub demograficzne i zmienne opisujgce zachowania
konsumentéw. Znajomos¢ cech oraz potrzeb potencjalnych nabywcéw
oraz czynnikbw wplywajgcych na te potrzeby i podejmowane przez nich
decyzje pozwalajg na zarysowanie marketingowej orientacji przedsie-
biorstwa. Dla seniorow szczego6lnym czynnikiem jest rodzina. To wtasnie
jej rola, jako podstawowej komorki spotecznej, nabiera ogromnego
znaczenia w przypadku organizowania i planowania wakacji. Szczegolne
znaczenie ma wielkos¢ rodziny oraz cykl jej zycia. Warto okreslic, w ja-
kich fazach cyklu zycia rodziny moga znalez¢ sie osoby starsze i jaki
wplyw ma to na ich zachowania turystyczne (tab. 1).

Duzg role w ksztalttowaniu zachowan senioréw jako konsumentow
odgrywajg rowniez liderzy opinii, ktérzy wpltywajg na dang grupe poprzez
np. bezposrednie polecenie jakiegos towaru lub ustugi, w przypadku
rynku turystycznego — konkretnego miejsca pobytu, noclegu czy innej
ustugi turystycznej (Niezgoda 2003). Jest to tzw. ,reklama szeptana”,
ktérej zrédtem czesto moze byé osoba, np. przyjaciotka lub sasiadka,
wczes$niej uczestniczaca w danym wyjezdzie. W$rod zalet takiego prze-
kazu nalezy wskazac¢ na stosunkowo duzg wiarygodnosé (w koncu jest to
informacja osobista), jednak niejednokrotnie dany opis moze zawiera¢
w sobie duzo elementéw subiektywnych, wymagajacych weryfikaciji.
W turystyce, pod katem kryterium wykorzystania, reklama ,szeptana”
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stawiana jest na réwni z np. reklamg prasowa, przed reklamag radiowg
i wydawnictwami (Kaczmarek, Stasiak, Wtodarczyk 2010).

Tabela 1. Wybrane fazy cyklu zycia rodziny i ich cechy

a nabywanie podré zy turystycznych

Table 1. Chosen phases of family life cycle and its features

versus purchasing tourist trips

Faza cyklu
Cycle phase

Cechy
Features

Nabywane podr6 ze
turystyczne

Purchased tourist trips

»,Pene gniazdo faza Il
(Sniadek 2007) /
gniazdko rodzinne II”
(Niezgoda 2003) —
starsze mat zenstwo

Z dzie émi na utrzymaniu
“Full hearth phase Il
(Sniadek 2007) / Family
hearth II” (Niezgoda
2003) — elderly married
couple with children

Najwy zsze dochody

The highest income

Mysla o emeryturze

They think about retirement
Dzieci zaczynaj g pracowa ¢
Children start earning
Wysoka konsumpcja débr i ustug
turystycznych

A high consumption of goods
and tourist services

Weczasy / Holiday
Woycieczki objazdowe
(drozsze) / Touring trips
(more expensive)
Kolonie i obozy

Summer camps
Wyjazdy stu zbowe
Business trips

+Puste gniazdo faza I
(Sniadek 2007)

-An empty hearth
phase I’

(Sniadek 2007)

Starsze mat zenstwo czynne
zawodowo / An elderly married
couple professionally active

Dzieci poza domem / Children
living individually

Nizsze dochody, ale wci az
optymalna sytuacja finansowa
Lower incomes but optimal
financial situation

Zakupy towaréw luksusowych
Purchases of luxury goods
Wydatki na rekreacj e i opiek ¢
zdrowotn g / Expenditure on
leisure and medical care

Zakup luksusowych

ustug turystycznych,
rekreacyjnych,
kulturalnych (teatr,

opera, rejsy morskie)
Purchases of luxury
tourist, recreational,
cultural services
(theatre, opera, cruises)

»Puste gniazdo faza Il
(Sniadek 2007) / puste
gniazdko rodzinne”
(Niezgoda 2003)

“An empty hearth
phase Il (Sniadek
2007) / An empty family
hearth” (Niezgoda
2003)

Starsze mat zeAstwo na emeryturze
An elderly retired couple

Dzieci poza domem, ale pojawienie
sie wnukow

Children out of the house, but
grandchildren appeared

Spadek dochodéw, ale wci gz opty-
malna sytuacja finansowa, mo  zli-
wa sktonno $¢ do oszcz edzania
Decrease in income, but still
optimal financial situation, likely
tendency of saving up

Wczasy krajowe

| zagraniczne
Domestic and foreign
holidays

Wycieczki objazdowe
Touring trips

Wczasy lecznicze
Health holidays
Wspdlna turystyka

i rekreacja z wnukami
Tourism and recreation
with grandchildren
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Duzo wolnego czasu

A lot of free time

Potrzeba rehabilitacji ruchowej
Need of medical rehabilitation

»0Osoba samotna
(pracuje)” (Niezgoda
2003)

Dochody zadowalaj ace
Satisfactory income

Wczasy krajowe
i zagraniczne

Domestic holidays

Niezalezno$é / Independence

Z zatozeniem zamieszkania

nie z dzie émi / Assumed not living
with children

and trips abroad
Wycieczki objazdowe
Touring trips
Wczasy lecznicze
Health holidays

Wczasy lecznicze
Health holidays
Wyjazdy
krétkoterminowe
Short term trips
Wyjazdy do rodziny
Visiting relatives

“A working single”
(Niezgoda 2003)

~Ponownie samotny —
wdowa lub wdowiec
(Sniadek 2007) / osoba
samotna (na emerytu-
rze)” (Niezgoda 2003)
“Single again — widow
or widower” (Sniadek
2007) / “single and
retired” (Niezgoda
2003)

Nizsze dochody — samodzielne
utrzymanie mieszkania

Lower income — individual
upkeep of a flat

Rezygnacja z aktywno $ci
turystycznej lub wr ecz przeciwnie
—wzmo zona aktywno $¢, dzieki
przynale znosci np. do klubéw

i udziale w zaj eciach towarzyskich
i rehabilitacyjnych

Resignation from tourist activity
or on the contrary an increased
activity due to membership of
clubs and participation in social
and rehabilitation activities

Zrédio: opracowanie wlasne za: Sniadek (2007, s. 23),
Kaczmarek, Stasiak, Wiodarczyk (2010, s. 83-84).

Source: author's research according to: Sniadek (2007, s. 23), Niezgoda (2003,
s. 53), Kaczmarek, Stasiak, Wiodarczyk (2010, s. 83—84).

Niezgoda (2003, s. 53),

Rola nieformalnych doradcéw, a przez to tzw. grup decyzyjnych,
w przypadku senioréw petniona jest takze przez (Sniadek 2007): czton-
kéw rodziny, sasiadow, przyjaciot, opiekundéw (pracownicy stuzb socjal-
nych, doméw opieki, wolontariusze) lub wreszcie przez profesjonalistéw
(lekarze, pielegniarki).

Produkt turystyczny dla seniorow
w $wietle przeprowadzonych bada n

Charakterystyka metody badawcze;. Po przedstawieniu ogolnej
koncepciji produktu turystycznego dla oséb starszych i wskazaniu czynni-
kow, ktére moga mie¢ wplyw na jego tworzenie, warto zastanowi¢ sie
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nad cechami produktu turystycznego dla seniorow. Postuzy temu znale-
zienie odpowiedzi na postawione juz wczesniej pytania pomocnicze:

— na co seniorzy zwracajg najwieksza uwage przy wyborze oferty
turystycznej?

— na jakie utatwienia i bariery natrafiajg podczas swoich wyjazdow
turystycznych?

— jakie rodzaje turystyki wybierajg najczesciej?

Podjeta tematyka badan wymagata zastosowania odpowiedniej me-
tody — badan sondazowych. Przeprowadzono je na prébie, a wiec repre-
zentatywnej czesci populacji generalnej (Runge 2006). Prdba ta zostata
dobrana w sposéb nieprobabilistyczny, a wiec byta to tzw. proba wy-
bierana. Zastosowano dobér celowy (arbitralny), a wiec grupa obiektéw
ze wzgledu na eksploracyjny charakter badan zostala dopasowana
zgodnie z celami badawczymi (Lisowski 2010). W zamierzeniu autora od
poczatku byli to seniorzy biorgcy czynny udziat w wyjazdach turystycz-
nych, poniewaz posiadana przez nich wiedza oraz doswiadczenie miaty
umozliwi¢ wskazanie cech pozadanego produktu turystycznego senioréw
i innych elementéw z nim zwigzanych. W tym przypadku byli to seniorzy
— uczestnicy wyjazdoéw i wycieczek organizowanych przez warszawskie
biuro podrézy Artur, specjalizujgce sie w m.in. turystyce krajowej. Warto
jednoczesnie zaznaczy¢, ze wielu sposréd respondentéw jest na co
dzien stuchaczami warszawskich Uniwersytetow Trzeciego Wieku. Pod-
stawe badania, ktére zostato przeprowadzone w sezonie wiosna — lato
2010, stanowit kwestionariusz ankietowy wypetniany przez respondenta
anonimowo. W sumie we wlasciwej fazie badania w okresie od marca do
sierpnia 2010 r. podczas wyjazdéw weekendowych wypetniono 200
ankiet. Te najistotniejsza czes¢ badania poprzedzit pilotaz, podczas
ktérego wypetniono ok. 20 ankiet.

Oméwienie wynikéw bada n. Wiekszo$¢ ankietowanych oséb po-
chodzita z Warszawy, a doktadnie z r6znych dzielnic m. st. Warszawy.
W pojedynczych przypadkach jako miejsce zamieszkania wskazywane
byly gminy i powiaty podwarszawskie, ale wchodzace w sktad aglo-
meracji warszawskiej. Ze wzgledu na kryterium pici, wsréd badanych
nadwyzke stanowity kobiety (77%), co wynika z ich ogdlnej nadrepre-
zentatywnosci w grupie wieku poprodukcyjnego zwigzanej ze zjawiskiem
nadumieralnosci mezczyzn. Ankietowani mieli przewaznie wyksztatcenie
wyzsze (53%) oraz $rednie (44%).
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Odpowiedzi udzielone przez respondentéw na poszczegoélne pytania
umozliwity poznanie ogélnych zwyczajow turystycznych badanych senio-
réw i na ich podstawie stworzenie przyblizonej sylwetki turysty seniora:

— uczestniczy w wyjazdach turystycznych 2—3 razy w roku,

— najczesciej wybiera wyjazdy krajowe krotkookresowe do 5 dni,

— gtéwne cele jego wyjazddw turystycznych to wypoczynkowy i krajo-
znawczy,

— podczas wyjazdow turystycznych spedza czas najchetniej w mu-
zeach.

Warto zatrzymac¢ sie dluzej nad czescig wynikow zwigzanych kon-
kretnie z ofertg turystyczng. W pytaniu dotyczacym elementéw uwzgle-
dnianych przy wyborze oferty turystycznej zaobserwowano stosunkowo
maly dystans pomiedzy najczesciej wybierang odpowiedzig (trasa wycie-
czki — 91% ankietowanych) a pozostatymi (rys. 1). Na w miare zblizonym
poziomie respondenci wskazywali, jako decydujace czynniki termin oraz
cene (odpowiednio 55% i 53% respondentéw). Bardzo pozytywnym
aspektem jest dominacja trasy wycieczki jako najwazniejszego z ele-
mentow, a nie np. ceny. W badanej grupie respondentdw mozna wiec
stwierdzi¢, ze to nie poziom zamoznosci odgrywa najwazniejszg role, ale
zainteresowania i che¢ poznania konkretnych miejsc i regionow.

I
Trasa wycieczki o1
Tourist route
Termin / Date 55
Cena / Price 53
Organizator 39
Tour operator
|
Srodek transportu 23
Means of transport
Namowa znajomych 7 5
Encouragemen of friends é
Inne / Other 0
0 20 40 60 80 100%

Rys. 1. Elementy decydujagce o wyborze oferty turystycznej (opracowanie wtasne)
Fig. 1. Elements deciding on the choice of a tourist offer (author’s own elaboration)
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Przy okreslaniu najwazniejszych elementow imprezy turystycznej res-
pondenci najwiekszg uwage zwracali na standard ogolny obiektu (73%
ankietowanych), dopiero p6zniej na jego lokalizacje (51% ankietowa-
nych) oraz wyposazenie pokoju (45% ankietowanych) (rys. 2). Warto
zauwazy¢ jednoczes$nie, ze samo pojecie ,standard ogolny obiektu” jest
bardzo subiektywne, dla jednych jego wyznacznik stanowi witasnie
wyposazenie pokoju, a dla innych z kolei dekoracje na korytarzach lub
w miejscu spozywania positkow. Wybor tej odpowiedzi moze jednak
Swiadczy¢ o tym, ze seniorzy coraz wiekszg wage przywigzujg do jakosci
poszczegdlnych swiadczen w ramach imprezy turystycznej, w tym
przede wszystkim do warunkéw zakwaterowania. W czasie wyjazdéw
kilkudniowych to wiasnie standard i odpowiednia jakos¢ obiektu noclego-
wego (os$rodka, pensjonatu, hotelu) w duzej mierze decyduje o zadowo-
leniu klientow. Jest to przeciez gwarancja spokojnego wypoczynku,
zarbwno po, na ogot napietym, programie dnia mijajgcego, ale i relaksu
i zebrania sit przed kolejnym dniem. Czynniki te odgrywajg szczegding
role w przypadku seniorow, dla ktérych pozadana jak najbardziej aktyw-
no$¢ musi is¢ jednak w parze z odpowiednim odpoczynkiem.

Standard ogéIny obiektu

. 73
General standard of accommodation

Lokalizacja

: 51
Location

Wyposazenie pokoju

Room furnishings 45

Atmosfera

- 33
Ambiance

Jakosé i liczba positkéw

Quality and number of meals 7

Potozenie pokoju

Room situation n

Inne / Other 2
Y

0 20 40 60 80%

Rys. 2. Najwazniejsze elementy imprezy turystycznej (opracowanie wtasne)
Fig. 2. The most crucial elements of a tourist event (author’'s own elaboration)
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Turysci seniorzy w czasie trwania imprezy najwiekszg uwage zwra-
cajg na realizacje programu (72% respondentow), ale wazny jest dla nich
réwniez srodek transportu (56% respondentéw) oraz osoba pilota — prze-
wodnika (52% respondentow) (rys. 3). Takie zestawienie odpowiedzi jest
gotowym kluczem dla organizatoréw turystyki, méwigcym, ktére sposréd
sktadowych produktu turystycznego wymagajg najwiekszej uwagi.

Realizacja programu
Completion of the itinerary 72

Srodek transportu

Means of transport 56

Pilot-przewodnik 52
Tour leader, tour guide

Zakwaterowanie

- 45
Accommodation

Fakultety / Options 29

Wyzywienie / Meals Z Z 7
Czas wolny / Leisure time 2

Inne / Other 0

0 20 40 60 80%

Rys. 3. Najwazniejsze elementy imprezy turystycznej w czasie jej trwania
(opracowanie wiasne)
Fig. 3. The most crucial elements of a tourist event in the course of the event
(author’s own elaboration)

Bardzo cennych informacji dla wytworcow produktéw turystycznych
dostarczajg réwniez wyniki pytania dotyczacego najwiekszych barier
i utrudnien, na jakie podczas swoich wedréwek natrafiajg turysci se-
niorzy. Pytanie to inaczej sformutowane mogtoby brzmie¢ — co nale-
zatoby zmieni¢, aby oferta byta jeszcze lepiej dostosowana do tej spe-
cyficznej grupy klientéw? Najczesciej wskazywang odpowiedzig, a wiec
jednoczesnie najwieksza barierg jest dla seniorow zbyt szybkie tempo
zwiedzania (57% respondentéw) (rys. 4). Pozostate odpowiedzi dzieli od
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pierwszej stosunkowo duzy dystans, jednak sg one wszystkie na zbli-
zonym poziomie.

Drugim w kolejnosci najwiekszym utrudnieniem jest za mata ilos¢
czasu wolnego i przeznaczonego na odpoczynek (24% ankietowanych).
Otrzymane wyniki sg potwierdzeniem waznosci (szczegOlnie w kontek-
Scie seniorow) odpowiedniego zaplanowania przebiegu imprezy turysty-
cznej.

Zbyt szybkie tempo zwiedzania
Too fast pace of sightseeing

57

Za mato czasu wolnego

A - A 24
Too little leisure time

Program wycieczki niedostosowany
do senioréw 20
An itinerary unsuitable for senior citizens

Zbyt niski komfort zakwaterowania

Poor standard of accommodation 19

Utrudnienia architektoniczne

Architectural barriers =

Mato wygodny $rodek transportu

Uncomfortable means of transport 16

Brak / None 2

z

0 20 40 60%

Rys. 4. Bariery (utrudnienia) na jakie natrafiajg tury$ci w czasie wyjazddéw turystycznych
(opracowanie wiasne)

Fig. 4. Impediments which tourists face during tour trips (author’s own elaboration)

Szczegolnie tempo wycieczek kazdorazowo powinno by¢ dostosowa-
ne do najstabszych oséb w grupie. Bardzo wazng role odgrywa réwniez
odpowiednia ilos¢ czasu do wlasnej dyspozycji uczestnikéw. Niektorzy
wykorzystujg go rzeczywiscie na odpoczynek, ale dla innych moze by¢ to
z kolei mozliwos¢ (wreszcie) prywatnego, bardziej osobistego zwiedzania
miasta lub miejscowosci.
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Produkt turystyczny dla seniorow — zasady tworzenia

Uzyskane wyniki badan moga by¢ punktem wyjscia do dalszej cha-
rakterystyki produktu turystycznego dla senioréw i stworzenia kompen-
dium zasad, ktére powinny towarzyszy¢ osobom odpowiedzialnym za
tworzenie oferty turystycznej dla tej grupy spotecznej. Zrodiem, ktére
moze zosta¢ wykorzystane przy tworzeniu katalogu zasad dla organiza-
torow turystyki dla seniorow jest opracowany w 1972 r. Manifest
turystyczny seniora (Szwarc, Wolanska, tobozewicz 1988). Zawarte sg
w him zaréwno idee, jak i porady praktyczne oraz zasady dotyczace pra-
widtowego rozwijania turystyki ludzi w starszym wieku w poszczegdéinych
krajach swiata. Mimo uptywu czasu (prawie 30 lat!) wiele tresci w nim
zawartych jest wcigz aktualna, moga by¢ one w dzisiejszych realiach
bardzo dobrymi wskazéwkami dla potencjalnych tworcow produktéw tury-
stycznych:

1. Turystyka senioréw wyrédznia sie szczegolnymi cechami. Poniewaz
starszy cziowiek w okresie aktywnosci zawodowej korzystat z wielu
dogodnosci i ,wiele widziat’, trudno jest go czasem zadowoli¢ i zapro-
ponowa¢ mu oferte spetniajacg wszystkie jego wymagania. Turysta tej
kategorii:

— jest zainteresowany stanem wlasnego zdrowia,

— zyczy sobie, aby w czasie wolnym, poswieconym na turystyke,
zrealizowa¢ swoje marzenia dotyczace podrézy i odkry¢, ktére w okresie
dziatalnosci zawodowej byty niemozliwe do zrealizowania.

2. W odréznieniu od turystyki ludzi w wieku produkcyjnym, stonce nie
jest elementem pierwszoplanowym w wypoczynku. To co przewaza, to
zyczenie poznania nowego, che¢ odkrycia nieznanego i wypoczynek
w warunkach komfortu. Przy poznawaniu nowych miejsc turysta senior
czesto jest przygotowany merytorycznie, chetnie dzieli sie réwniez swojgq
wiedza, nie tylko wyczytang w ksigzkach, ale niejednokrotnie bedaca
bezposrednim efektem doswiadczenia zyciowego.

3. Nowos¢ wywotuje wprawdzie w dziatalnosci turystow senioréw brak
poczucia bezpieczenstwa, lek przed nieznanym i dalekg podréza, lecz
odpowiedni ksztatt oferty turystycznej powinien rozproszy¢ wymienione
zahamowania.

Po przedstawieniu ogélnych zatozen i zasad, ktére powinny towarzy-
szy¢ organizowaniu turystyki senioréw, warto skupi¢ sie na wskazowkach
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dotyczacych niektérych elementéw produktu turystycznego — imprezy dla
0s0b w podesziym wieku. Konkretne wskazdéwki zostang wypunktowane
ponizej, bedg one oprdcz juz przedstawionych wynikow badan oparte
dodatkowo na doswiadczeniach seniorow z australijskiego Queensland
(Grey tourism 2002).

Sprzedaz oferty — obstuga w biurze podr6 zy. Bardzo wazng role
odgrywa personel majacy bezposredni kontakt z klientem — seniorem.
Najwazniejsze cechy, ktére powinny go wyrdznia¢ to: wiarygodnosc
i rzetelnos¢, zdolnosé reagowania, wzbudzanie zaufania — oparte na
wiedzy i przyjaznym stosunku, takcie; zaangazowanie — tozsame z opie-
kunczoscig i osobistym zainteresowaniem; wiedza i umiejetnosci.

Waznym elementem zwigzanym z obstugag klientow sg tzw. materialne
czynniki wspomagajace. Dotyczg one samego miejsca sprzedazy oraz
jego lokalizacji, ogélnego wygladu budynkéw oraz wyposazenia wnetrza.
W przypadku senioréw wazne jest wiec, aby biuro nie bylo potozone zbyt
daleko od komunikacji miejskiej oraz aby sama lokalizacja w budynku nie
byta zbyt skomplikowana.

Zakwaterowanie i wy zywienie. W przypadku polskich senioréw
i krotkookresowych wyjazddéw po kraju najbardziej sprawdzajg sie hotele
dwu- i trzygwiazdkowe. Na wczasach np. nad morzem lub w goérach
wazne jest, aby pokoje posiadaty nie tylko tazienki, ale i taras, poniewaz
juz sam widok z niego jest dla oséb starszych czescig odpoczynku. Przy
konstruowaniu oferty nalezy zadba¢ réwniez o odpowiednig pule pokoi
jednoosobowych dla os6b np. samotnych.

Turysci — seniorzy cenig w obiektach zakwaterowania przede wszyst-
kim bezpieczenstwo, spokdj oraz czystosé. Unikajg takze obiektow
wielopietrowych bez windy, gdzie zmuszeni sg korzysta¢ ze schodow,
oraz miejsc, w ktorych poszczegdlne czesci kompleksu sg od siebie
oddalone (np. oddzielny budynek mieszkalny i stotbwka). Seniorzy zwra-
cajg takze uwage na szczegotowe, ale dla nich praktyczne i potrzebne
wyposazenie pokoi (np. lampka nocna, radio, wieszak, szafka nocna).

Wyzywienie powinno by¢ dostosowane do potrzeb, ale i mozliwosci
oséb w starszym wieku. Warto wiec, aby byto zréznicowane, ale
jednoczesnie stosunkowo lekkie. Dany obiekt powinien by¢ tez zawsze
przygotowany na indywidualne wymagania klientéw, np. diety lub alergie.
W przypadku wczasow i wyjazdéw dilugookresowych czesto mamy do
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czynienia z opcjg wyzywienia full-board, a wiec sg to trzy positki w ciggu
dnia: sniadanie, obiad i kolacja, przy wyjazdach krotkookresowych raczej
jest to opcja half-board, z dwoma positkami: sniadaniem i obiadokolacja.

Duzg popularnoscig cieszg sie positki w formie bufetu, tzw. stolu
szwedzkiego. Mozna z nich korzysta¢ w okreslonym przedziale czasu,
a nie o konkretnej godzinie, a takze samodzielnie komponowaé¢ swoje
menu wedtug osobistych preferenciji.

Seniorzy cenig sobie takze obecnos¢ w miejscu zakwaterowania baru
lub drobnego sklepiku, gdzie zaréwno moga zaopatrzy¢ sie np. w wode,
ale i wieczorem spotkac sie ze znajomymi lub innymi turystami w ramach
integraciji.

Transport. Transport lotniczy jest dla turystéw najszybszym srodkiem,
umozliwiajagcym pokonywanie duzych odlegtosci w krotkim czasie. Jego
barierg w przypadku turystyki polskich senioréw jest przede wszystkim
cena, ale i mniejsza popularnos$¢ wyjazdow zagranicznych niz krajowych.
Nalezy jednak dodag¢, ze przez ostatnie lata wspomniana powyzej bariera
kosztow ulega ostabieniu: transport lotniczy (w stosunku do innych jego
form) od lat relatywnie tanieje, zwilaszcza gdy na potrzeby imprezy
czarterowany jest samolot majgcy zagwarantowane petne obtozenie.

W przypadku wyjazdow krajowych najpraktyczniejszym, a przez to
najczesciej uzywanym srodkiem transportu sg autokary. Najbardziej po-
pularne autokary majg 49 miejsc siedzacych oraz miejsce dla pilota i kie-
rowcy, zdarzajq sie jednak i autokary pietrowe majgce prawie 80 miejsc.
Dla mniejszych grup przygotowane sg busy oraz mniejsze autokary.

Autokary, z ktorych korzystajg seniorzy i nie tylko, muszg by¢ sprawne
technicznie, dopuszczone do ruchu przez odpowiednie organy, a kiero-
wcy majg obowigzek posiadania wszelkich niezbednych dokumentéw.
Pojazdy te musza zapewniaé osobom starszym odpowiedni komfort,
wazne sg wiec wygodne, regulowane fotele, a w sezonie wiosenno-
-letnim szczegolnie dobrze dziatajaca klimatyzacja. Seniorzy niejedno-
krotnie zwracajg uwage ha wyglad zewnetrzny autokaru, bardziej
przywigzujgc uwage do jego koloru lub charakterystycznych napiséw niz
konkretnej marki.

Nalezy pamieta¢ o odpowiednich odpoczynkach, dostosowanych do
potrzeb senioréw, ktére powinny by¢ zarzgdzane w podrdzy $rednio co
2-2,5 godziny. W praktyce sg czesto zwigzane z odpoczynkami wskazy-
wanymi przez tachograf, a wynikajgcymi z czasu pracy kierowcy. Wazne,
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aby odpoczynek organizowany byt na specjalnie przystosowanych par-
kingach, z odpowiednig infrastrukturg. W czasie podrozy trwajgcych caty
dzien (np. transfery na wczasy) wazne jest, aby organizator zapewnit
seniorom mozliwos¢ zjedzenia cieptego positku w ciggu dnia, np. w za-
jezdzie lub restauracji w czasie pauzy kierowcy trwajgcej zgodnie z pra-
wem 45 minut.

Osoba pilota/przewodnika/rezydenta.  Zawod pilota mozna okresli¢
jako bardzo ztozony, dlatego trudne jest stworzenie jednego i jedno-
czes$nie praktycznego, konkretnego modelu kompetenciji pilota wycieczek
(Janicka 2009). Jednak generalnie, niezaleznie od specyfiki prowadzonej
grupy, wymagane sg od pilota: umiejetnos¢ nawigzania kontaktu z grupg
i znajomos¢ technik komunikowania sie, znajomos¢ odwiedzanego
obszaru i umiejetnos¢ przekazywania tej wiedzy grupie, sprawnos¢ orga-
nizacyjna, wychodzenie naprzeciw oczekiwaniom turystow, emocjonalne
Zzaangazowanie, ktorego najlepszym dowodem jest usmiech i autenty-
czna pasja podrézowania i dzielenia sie nig z podopiecznymi — uczestni-
kami wycieczek.

Podobnie jak w przypadku kierowcéw autokaréw, osoby starsze
(nawet w wiekszym stopniu) moga przywigza¢ sie do osoby danego
pilota lub przewodnika. Z doswiadczenia autora wynika, ze czesto klienci
potrafig pyta¢ w biurze organizatora o pilota prowadzgcego impreze,
a jego znajomos¢ jest dla nich w pewien sposéb gwarancjg bezpieczeh-
stwa i udanej wycieczki.

W czasie wyjazdoéw stacjonarnych (np. wczasy) pilot moze pehié
takze funkcje rezydenta — opiekuna grupy pozostajgcego na miejscu
pobytu — lub animatora czasu wolnego. Przede wszystkim w kontaktach
Z turystami powinien zachowywaé sie dyskretnie i spokojnie, by¢ nie-
zawodny i zawsze gotowy do dzialania i co najwazniejsze — zy¢ nie obok,
lecz miedzy turystami. Zadaniem pilota jest rowniez zwalczanie odizolo-
wywania sie czesci turystéw poprzez tworzenie matych grup, ktére moga
rozbija¢ integracje wsrod senioréw. Pilot — rezydent moze takze wspiera¢
seniorow w ich aktywnym udziale w zajeciach, lecz z drugiej strony nie
powinien stwarza¢ atmosfery nadopiekunczosci (Szwarc, Wolanhska,
Lobozewicz 1988).

Termin. Dogodny termin wyjazdu dla senioréw bedzie w duzej mierze
wynikat z jego charakteru, ale takze specyfiki destynacji, do ktérej udajg
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sie turysci. Warto jednak podkresli¢é, ze wsrod turystéw senioréw zainte-
resowaniem cieszg sie wyjazdy poza gidbwnym sezonem. Seniorzy,
w przeciwienstwie do np. rodzin z dzie¢mi, nie sg zwigzani terminami
wakaciji szkolnych i dzieki temu mogq wyjezdza¢ zaréwno w miesigcach
wiosennych (maj, czerwiec), jak i jesiennych (wrzesien, pazdziernik).
Dzieki temu moga liczy¢ nie tylko na interesujgcq oferte cenowg (nizsze
ceny w obiektach), ale i na wiekszy spokoj umozliwiajacy relaks i lepszy
wypoczynek. Ponadto terminy poza miesigcami letnimi sg szczegdlnie
atrakcyjne w przypadku wyjazdéw krajoznawczych, np. na potudnie i za-
chéd Europy, kiedy nizsza temperatura niz w czerwcu, lipcu i sierpniu
umozliwia bardziej komfortowe zwiedzanie.

Propozycje produktu turystycznego dla senioréw
w swietle przeprowadzonych bada n

W kwestionariuszu ankietowym zastosowanym w badaniach uzyto
dwukrotnie pytan o charakterze otwartym, ktére dotyczyly aspektow prze-
strzennych wyjazdéw, a respondenci zostali w nich poproszeni o wska-
zanie miejsca w Polsce:

— ktére podczas swoich podrézy turystycznych odwiedzajg najczes-
ciej,

— do ktorego podczas swoich podrézy chcieliby wyjechac.

W obu przypadkach, ze wzgledu na otwartg forme pojawialy sie
bardzo zr6znicowane odpowiedzi. Cze$¢ z nich nie spetniata zalozonego
w pytaniu kryterium miejsca, poniewaz zamiast miejscowosci lub regio-
now wskazywano nieokreslone obszary (np. nad morze lub w promieniu
200 km od Warszawy) lub wymieniano wiecej niz jedno miejsce.
Dokonano wiec generalizacji zebranych odpowiedzi do poziomu regio-
nalnego i dla obu pytan przedstawiono liste miejsc cieszacych sie naj-
wiekszg popularnoscia i zainteresowaniem wsrod respondentow.

Na podstawie pierwszego z pytan otwartych stwierdzono, ze najczes-
ciej odwiedzanymi miejscami sg odpowiednio Pomorze (23% wszystkich
odpowiedzi) oraz Matopolska (wskazana przez 15% respondentow).
Okoto 13% ankietowanych udzielito odpowiedzi zbyt ogolnej, poniewaz
nie okreslono konkretnego miejsca, w 3% ankiet nie wskazano z kolei
zadnej lokalizaciji.

173



Piotr Kociszewski

Analizujgc drugie z pytahn stwierdzono z kolei, ze najwiecej respon-
dentéw podczas swoich podrézy chciatoby wybraé¢ sie na Dolny Slask
(20% respondentow) oraz w Bieszczady (17% respondentow). Kolejnymi,
juz rzadziej wskazywanymi miejscami sg Matopolska i Pomorze (po
8% respondentow).

Zestawiajgc odpowiedzi udzielone przez respondentéw, w kazdym
Z pytan nalezy dostrzec pewne podobienstwo. W obu przypadkach
zainteresowaniem wsrod turystéw cieszyta sie Matopolska i Pomorze —
regiony odwiedzane zar6bwno obecnie, jak i pojawiajace sie wsrod
potencjalnych celéw podrézy. Mozna jednak zauwazy¢, ze to Dolny
Slask i Bieszczady pozostajg terenami mniej znanymi i czekajacymi do-
piero na odkrycie. W obu pytaniach, bez zadania pomocniczego pytania
,dlaczego?” trudne jest jednoznaczne wskazanie motywacji towarzy-
szgcej turystom seniorom przy okreslaniu swoich preferencji i zaintere-
sowan turystycznych. Dla jednych moga by¢ to walory naturalne danego
terenu, dla innych bogactwo dziedzictwa kulturowego, a jeszcze dla
innych cisza i spokdj, ktoére bedg towarzyszy¢ turyscie wypoczywajgce-
mu w danym regionie.

Analiza odpowiedzi na dwa pytania otwarte jest cennym zrodiem
wiedzy mowigcym o aspekcie przestrzennym wyjazdow senioréw — ich
preferencjach, ale i planach oraz marzeniach. Kolejnym etapem w two-
rzeniu produktu turystycznego dla senioréw, po szczegdétowym okresle-
niu zasad kreowania poszczegoélnych jego elementéw oraz przedsta-
wieniu czynnikéw warunkujgcych jego powstanie jest wiec umiejsco-
wienie go w konkretnej przestrzeni, np. w regionie Polski.

Zarysowane zostang wiec w odniesieniu do dwdch najczesciej wska-
zywanych regionéw (Dolny Slask, Bieszczady) ogdélne koncepcje pro-
duktéw turystycznych, ktérych potencjalnymi nabywcami mogliby stac sie
seniorzy, np. z Warszawy i okolic.

Koncepcja kazdego z produktow zostanie przedstawiona na podsta-
wie wymiarow (poziomdw postrzegania) produktu turystycznego, lecz
jedynie z punktu widzenia producenta (touroperatora), poniewaz zazna-
czona juz wczesniej niemozliwos¢é wskazania motywaciji towarzyszacej
kazdemu z respondentow nie pozwala na okre$lenie szczego6towych
cech produktu z punktu widzenia turysty w wymiarze produktu psycholo-
gicznego i oczekiwanego.
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Z punktu widzenia producenta (touroperatora) bedzie to (Kaczmarek,
Stasiak, Wtodarczyk 2010):

— istota produktu,
produkt podstawowy,
produkt poszerzony,
produkt potencjalny.

Na etapie kreowania produktu szczegdlnie wazna jest koncepcja
produktu poszerzonego i potencjalnego, poniewaz to w duzej mierze
pomysty z tego etapu decydujg o wyjagtkowosci i niepowtarzalnosci, taczag
sie z koncepcjg USP (Unique Selling Proposition) — wlasng, niepowta-
rzalng propozycjg sprzedazy (Kaczmarek, Stasiak, Wiodarczyk 2010).

Dolny Slask. Samo zgeneralizowane pojecie ,Dolny Slask”, jako
okreslenie miejsca, ktére najwiecej respondentéw chciatloby odwiedzic,
jest niejednoznaczne. Zostalo ono uzyte zaréwno w stosunku do odpo-
wiedzi, w ktérych wskazywano wojewddztwo dolnoslaskie, ale i kon-
kretne mniejsze regiony, np. Ziemia Klodzka) i Sudety. Produkt tury-
styczny odnoszacy sie do tego obszaru powinien mie¢ wiec charakter
uniwersalny i przegladowy, dlatego tez ciekawg propozycjg dla senioréw
moze by¢ cztero- lub pieciodniowa wycieczka objazdowa pt. Tajemnice
i ciekawostki Dolnego Slgska. Z racji ogromnego bogactwa historyczne-
go, kulturowego i przyrodniczego jeden wyjazd moze okazac sie niewy-
starczajacy na peing eksploracje regionu, dlatego produkt moze stac sie
cyklem np. dwdch lub trzech wyjazdéw. Na etapie pozarynkowego kreo-
wania produktu i rozwoju idei nie ma potrzeby tworzenia doktadnego
harmonogramu — planu imprezy. Warto jednak przedstawi¢ propozycje
miejsc godnych odwiedzenia, wskazujgc ich charakter. Sa to:

— Woroctaw i okolice — miasto Wroctaw, opactwo cysterskie w Lubigzu,
bazylika sw. Jadwigi w Trzebnicy, patace w Krobielowicach, Wojno-
wicach i Kraskowie, zamek w Sobotce Gorce, koscioty w Matujowicach,
Sosnicy i Zorawinie, Sobétka i Gora Sleza, miasto Olesnica;

— pogranicze czeskie — zamek w Ksigzu, podziemne miasta w Wali-
miu i Oséwce, bazylika w Krzeszowie, klasztor cysterski w Henrykowie,
Koscioly Pokoju w Swidnicy i w Jaworze, zamek Grodno w Zagorzu
Slaskim;

— Ziemia Klodzka — Muzeum Papiernictwa w Dusznikach, Gory Stoto-
we (Bledne Skaty, Szczeliniec Wielki), Jaskinia NiedZzwiedzia w Kletnie,
Kudowa Zdroj z Kaplicag Czaszek i parkiem zdrojowym, sanktuarium
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w Wambierzycach, Klodzko z trasg podziemng i twierdzga, Muzeum
Filumenistyczne w Bystrzycy Klodzkiej;

— Kotlina Jeleniogorska, Karkonosze oraz pogranicze niemieckie —
zamek Czocha, Sniezka, wodospad Szklarki i Kamienczyka, Swigtynia
Wang w Karpaczu, miasto Jelenia Géra, Park Miniatur Dolnego Slgska
w Kowarach, park zdrojowy w Cieplicach Zdroju,

Wymiary produktu turystycznego dla senioréw:

1. Istota (rdzen) produktu — odpowiedz na obecng ws$réd poten-
cjalnych klientéw potrzebe poznania, odkrycia nowych miejsc, polaczona
Z potrzeba rozszerzenia dotychczasowej wiedzy, nieraz specjalistycznej
np. zwigzanej z historig cysterséw na ziemiach polskich.

2. Produkt rzeczywisty — podstawowe elementy produktu turystycz-
nego, zgodnie z zasadami tworzenia oferty dla senioréw. W przypadku
wycieczki objazdowej szczegOlnie waznymi elementami sg: wygodny
transport, komfortowe zakwaterowanie (w zaleznosci od programu w jed-
nym lub kilku miejscach) pozwalajace na relaks po napietym programie
zwiedzania kazdego dnia, doskonale przygotowany przewodnik, najlepiej
miejscowy, wprowadzajgcy w tematyke danego miejsca, ale takze dosto-
sowujacy tempo zwiedzania do potrzeb i mozliwosci seniorow.

3. Produkt poszerzony (wzbogacony, powiekszony, ulepszony) — do-
datkowe $wiadczenia wchodzace w skiad oferty: zwiedzanie z przewo-
dnikiem w danym obiekcie w stroju z epoki lub stroju postaci historycznej,
spacer po jednym z zamkow wieczorem z pochodniami w poszukiwaniu
Bialej Damy, mozliwo$¢ degustacji, ale i udzialu w prelekcji na temat
lokalnych potraw i zwyczajow, zbieranie specjalnych stempli lub dukatéw
z poszczegolnych odwiedzanych punktéw do jednego miejsca tzw. Ksiegi
Dolnego Slgska, wieczorne spotkania przy $wiecach z lokalnymi tworca-
mi i artystami, tzw. ,ambasadorami matych ojczyzn”, rejs statkiem lub
gondolami po rzece lub jednym z napotkanych na trasie stawow.

4. Produkt potencjalny — elementy, ktére w przysztosci mogq znalezé
sie ofercie, a na danym etapie zostaty wstrzymane np. z powoddéw braku
finanséw, np. ,Niebianski Dolny Slask” — podziwianie pigkna regionu
Z lotu ptaka — lot balonem.

Bieszczady. W tym przypadku pojecie uzywane przez samych res-
pondentéw byto w miare jednoznaczne, dotyczylo konkretnie pasma
gorskiego, ktore jest najdalej na zachdéd wysunietg czescig Karpat
Wschodnich, a w polskiej tradycji gorskiej pozostaje w wielu opowies-
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ciach synonimem dzikosci, kolorytu, przygody. Bieszczady, nazywane
takze ,polskim Dzikim Zachodem na wschodzie” urzekajg i zachwycajq
przybywajacych o kazdej porze roku. Podobnie jednak jak na Dolnym
Slasku, obszar ten, kryjac w sobie wiele watkéw historycznych, kulturo-
wych, a takze atrakcji przyrodniczych, nie pomaga w stworzeniu jednego
0gOllnego produktu turystycznego, ktéry pozwoli odkry¢ wszystkie te
ciekawostki.

Propozycja dla seniorow jest wiec stacjonarny pobyt — wczasy nad
Jeziorem Solinskim. Jest to tylko jednak punkt wyjscia, poniewaz w za-
leznosci od osobistych preferencji i potrzeb konsumentow moze zosta¢
rozbudowany o wycieczki fakultatywne o réznym charakterze, a takze
inne atrakcje. Sprzyja¢ bedzie temu zakwaterowanie grupy w jednym
z osrodkdw w najwiekszej miejscowosci, a jednoczesnie uzdrowisku nad
Jeziorem Solinskim — w Polanczyku. Dzieki dogodnemu potozeniu komu-
nikacyjnemu jest to wiec odpowiednia baza wypadowa do eksploraciji
dalszych czesci regionu, potozonych przy Wielkiej Obwodnicy Biesz-
czadzkiej. Jednoczesnie sama atmosfera i walory naturalne Polanczyka
zapewniajg turystom pozostajagcym na miejscu wlasciwy wypoczynek
i spokdj. Produkt ten moze funkcjonowaé¢ pod wspdolnym hastem ,Biesz-
czady — relaks z kultura, historig i przyrodq”.

Wymiary produktu turystycznego dla senioréw:

1. Istota (rdzen produktu) — odpowiedz na coraz czesciej obecng
wsréd oséb starszych potrzebe relaksu i wypoczynku, potaczong z po-
trzebg zmiany srodowiska z miejskiego na bardziej naturalne. Z kolei
mozliwos¢ rozbudowania produktu o wycieczki fakultatywne moze zaspo-
koi¢ potrzebe odkrywania nowych miejsc oraz poznawania historii
danego regionu i wydarzen z nim zwigzanych. W przypadku Bieszcza-
dow szczegdlnie moze zaznaczac sie rOwniez potrzeba zapoznawania
sie z wielokulturowoscia, poprzez np. wycieczke szlakiem cerkwi temko-
wskich i bojkowskich lub wizyte w sanockim skansenie. Dodatkowo sam
termin wyjazdu moze mie¢ wpltyw na rdzeh produktu — jesienny wyjazd
w Bieszczady (jest to okres przebarwiania bukowych lisci) przyczynia sie
szczegoOlnie do zaspokojenia potrzeb turystow zwigzanych z doswiad-
czeniem przyrody (gory jawig sie jako szczegdlnie atrakcyjne pod wzgle-
dem wizualnym).

2. Produkt rzeczywisty — analogicznie jak na Dolnym Slasku sg to
podstawowe elementy produktu turystycznego, zgodnie z zasadami
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tworzenia oferty dla seniorobw. W czasie pobytu stacjonarnego szcze-
golnie wazne sg komfortowe warunki zakwaterowania, z uwzglednieniem
wszelkich specyficznych potrzeb oséb starszych, a takze zréznicowane,
ale dostosowane do wymagan zdrowotnych senioréw wyzywienie.
Wazna role odgrywa takze personel, z ktérym beda stykac¢ sie potencjalni
klienci, zaréwno obstuga hotelu, jak i rezydent — powinny by¢ to osoby
cierpliwe, wyrozumiale, a takze troskliwe i zainteresowane dobrem
klientéw.

3. Produkt poszerzony (wzbogacony, powiekszony, ulepszony) — do-
datkowe swiadczenia wchodzace w skiad oferty, ktére mogg zaintere-
sowacé seniorow i spowodowac, ze okres wczasOw zapamietajg jako
niezwykle przyjemny i bogaty w rézne atrakcje. Podczas pobytu w Polan-
czyku elementami uzupetniajgcymi moze by¢é m.in.: wyprawa traperskimi
wozami w strone opuszczonych miejscowosci nad Soling potaczona ze
zwiedzaniem jednej z cerkwi, rejs statkiem po Jeziorze Solinskim,
spacery nordic walking po okolicznych wzgérzach, z ktoérych rozposciera
sie wspanialy widok na Soline. W czasie wycieczek fakultatywnych
program moze zosta¢ rozbudowany o np. degustacje pstraga w jednej
Z gérskich hodowli, spacer z przewodnikiem ogdlnodostepnym szlakiem
turystycznym na Polonine Wetlinskg, wieczorne spotkanie z jednym
Z bieszczadzkich tworcow ludowych np. rzezbiarzem lub malarzem, czy
wreszcie przejazd kolejkg waskotorowg z Cisnej potaczony z napadem
na pociag.

4. Produkt potencjalny — elementy, ktére w przysztosci mogq znalezé
sie w ofercie, a na danym etapie zostaly wstrzymane, np. rozszerzenie
oferty wyjazdéw fakultatywnych o wyjazdy zagraniczne o charakterze
rekreacyjnym m.in. do goracych zrédet na Stowaciji lub na Wegrzech lub
typowo kulturowym do Lwowa, w poszukiwaniu sladow polskosci i wielo-
kulturowosci.

Przedstawiona koncepcja produktéw turystycznych dla seniordw,
umiejscowionych w przestrzeni Polski to tylko jedna z wielu propozyciji.
Celem autora nie jest przedstawienie jedynego stusznego rozwigzania,
lecz wrecz przeciwnie, wskazanie przykladowego punktu wyjscia i po-
tencjalnych drog rozwoju, na podstawie czego w zaleznosci od potrzeb,
mozliwosci, budzetu konkretnej grupy seniorow lub indywidualnych osob
moze zostac stworzona juz konkretna, wtasciwa oferta turystyczna.
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Podsumowanie

Zarysowana tematyka jest stosunkowo nowym wyzwaniem w kontek-
Scie badan nad turystyka. Z roku na rok pojawia sie coraz wiecej litera-
tury, zaréwno polskiej, jak i zagranicznej, w ktérej podkreslane jest zna-
czenie turystyki senioréw. Przeprowadzone badanie moze by¢ punktem
wyjscia, fundamentem do dalszych prac badawczych, zwigzanych nie
tylko z produktem turystycznym, ale ogdlnie ze strong popytu i podazy.
W perspektywie kolejnych lat niezbedne bedzie stworzenie réwniez
0g0lnej strategii rozwoju turystyki dla senioréw, jak i konkretnych szcze-
gotowych kierunkéw dziatan. Wazne jednak, aby zawsze, niezaleznie od
etapu procesu badawczego lub etapu pracy nad projektem dostrzegac
senioréw — ich potrzeby i mozliwosci.
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Tourist product for senior citizens — creation
and development prospects

Summary

In the contemporary world one of the fastest proceeding processes is ageing
of the society. Despite some negative comments, ever growing number of senior
citizens should be considered as potential customers of tourist services. A con-
structive reply to the demand of senior citizens must be an adequate supply, i.e.
a well-prepared offer for senior citizens in the form of tourist products dedicated
to this age bracket

The present article aims to find answers to the following research questions:
what should a tourist product for senior citizens look like, what factors and
possible barriers should be taken into consideration while preparing it, what do
senior tourists pay attention to when choosing a tourist offer, what advantages
and disadvantages do they meet in their travels, what kinds of tourism do they
choose most often?

The subject matter taken up in the research required a proper method.
A survey was conducted among senior citizens — participants in tours and trips
organised by one of Warsaw travel agencies specialising, among others, in
domestic tourism. The research conducted in spring and summer of 2010 was
based on a questionnaire form completed anonymously by respondents. In total,
200 questionnaires were completed in the characteristic phase of a survey
between March and August 2010 during weekend breaks.

Respondents' answers to given questions provided information about
general tourist habits of examined senior citizens and basing on them to create
at least a partial profile of a senior tourist which may be used while composing
a tourist product.

A senior tourist takes part in tours and trips 2—3 times a year, most frequently
choosing short domestic travels up to 5 days. His/her trips are organised by
a travel agency and main purposes of travels are recreation and sightseeing. It
has been stated that senior tourists spend their time most willingly visiting
museums.

A senior tourist while choosing a tourist offer is, first of all, guided by the trip
route. In case of accommodation he/she pays more attention to its general
standard, and during the tour it is vital to what extend the tour itinerary has been
completed. The main barrier which he/she faces during the trip is a too fast pace
of sightseeing. He/she appreciates the abilities of interesting and original way of
conveying information by a tour guide or a tour leader.
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Respondents have listed the places in Poland which they visit most often in
their travels and which they would like to go to. It has been stated that
Pomerania and Little Poland are most frequently visited places whereas, the
majority of respondents would like to go to Lower Silesia and the Bieszczady
mountains.

The article has stated as well that the outlined subject matter is a relatively
new challenge in the context of tourism research, and a conducted survey may
become a contribution to further research works related not only to a tourist
product but generally to demand and supply.

Translated by Elzbieta Lubinska
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