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ZRODLA INFORMACJI TURYSTYCZNEJ
WYKORZYSTYWANE PRZEZ KOBIETY 50+
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TURYSTYCZNO-REKREACYJNYCH
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Abstrakt

Cel. Rozpoznanie zZrdodet informacji turystycznej, z ktorych korzystaly kobiety 50+ podczas
organizacji wyjazdéw turystyczno-rekreacyjnych. Ukazanie zaleznos$ci tych Zrddet od cech spo-
leczno-zawodowych i sytuacji materialnej badanych.

Metoda. Przeprowadzono badania empiryczne dotyczgce m.in. uczestnictwa kobiet 50+ w wy-
jazdach turystycznych. Terenem badan bylo miasto Poznan. Ogélem w badaniu uczestniczyto
146 kobiet 50+, sluchaczek Uniwersytetéw Trzeciego Wieku oraz cztonkin Klubéw Seniora.
Podstawowg metodg badawczg byla metoda sondazu diagnostycznego wsparta technikg ankie-
ty audytoryjnej i wywiadu bezposéredniego. Dla celéw poréwnawczych wykorzystano metode
analizy materialéw wtérnych opublikowanych przez GUS, Ministerstwo Rodziny, Pracy i Po-
lityki Spolecznej.

Wyniki. Badania wykazaly zainteresowanie kobiet 50+ tanszymi zrédlami, zarazem formami
informagcji turystycznej, ktore wplywaja na podjecie decyzji o wyjazdach turystyczno-rekrea-
cyjnych. Byly to: informatory, foldery, przewodniki turystyczne, przekaz ustny od znajomych,
prasa oraz Internet. Wskazany przez badang kategorie osob Internet jako zrédlo informacji
turystycznej szczegblnie moze motywowaé do dalszych poglebionych badan na temat promocji
uslug turystycznych wéréd senioréw.

Ograniczenia badan i wnioskowania. Badania empiryczne dotyczace kobiet 50+ z duzego
miasta majg charakter studium przypadku. Uzyskane wyniki korespondujg z podobnymi ba-
daniami ogdlnopolskimi.

Implikacje praktyczne. Wyniki badan mogg postuzy¢ do budowania oferty turystyczno-re-
kreacyjnej dla senioréw przez biura turystyczne, dla organizatoréw tych wyjazdéw, jak Kluby
Seniora, organizacje koscielne. Wykorzystane moga zostaé przez wladze samorzadéw lokalnych
w tworzeniu programoéw aktywnosci turystyczno-rekreacyjnej osoéb starszych.

Oryginalno$§é. Ukazanie Zrédel informacji turystycznej wykorzystywanych przez kobiety
50+ w zaleznoéci od ich cech spoteczno-zawodowych i sytuacji materialnej.

Rodzaj pracy. Artykul prezentuje wyniki badan empirycznych oraz ich dyskusje wsparta lite-
raturg. Ma charakter empiryczno-teoretyczny.

Stowa kluczowe: kobiety 50+, wyjazdy turystyczne, informacja turystyczna, cechy spotecz-
no-zawodowe.
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Wprowadzenie

Starzejace sie spoleczenstwo polskie charakteryzuje sie feminizacja
i singularyzacja. Znaczy to, ze udzial kobiet wérod senioréw przewaza nad
udzialem mezczyzn, a wiekszo§¢ z nich zyje samotnie i prowadzi jednooso-
bowe gospodarstwo domowe. Waznym zatem problemem staje sie koncepcja
pomy§lnego starzenia, w ramach ktorej znaczgce miejsce zajmujg podréze
turystyczno-rekreacyjne oséb starszych, ktore sg czynnikiem ksztaltowania
ich dobrostanu zdrowotnego i psychospotecznego.

Przy organizacji wyjazdéw turystycznych pomocna jest informacja tury-
styczna ulatwiajgca podjecie decyzji w zakresie kierunku, organizatora, cza-
su, atrakecji miejsca pobytu i innych warunkéw organizacyjno-ekonomicz-
nych. Przyjeta w artykule kategoria spoteczno-demograficzna kobiet 50+
jest doborem celowym nie tylko ze wzgledu na wspomniane cechy zbiorowo-
§ci 0s6b starszych, lecz takze potrzebe potwierdzenia (lub zaprzeczenia) ste-
reotypowego wizerunku roli seniorek w ich zyciu rodzinnym i spotecznym.
Celem artykutu jest przede wszystkim przedstawienie zrodet informacji tu-
rystycznej wykorzystywanych przez kobiety 50+ podczas podejmowania de-
cyzji odnoénie do organizacji tych wyjazdéw w kontekscie cech spoleczno-
-zawodowych i sytuacji materialnej badanych. Uzyskane wyniki badawcze
moga byé przydatne organizatorom wypoczynku w tworzeniu oferty tury-
stycznej dla senioréw, w tym kobiet 50+ oraz pomocne w opracowaniu pro-
graméw aktywnosci wypoczynkowej omawianej kategorii spolecznej, two-
rzonych przez wladze samorzadéw lokalnych.

Realizacja celu artykutu taczyla sie z przeprowadzeniem badan empi-
rycznych wérod kobiet 50+, stuchaczek Uniwersytetow III Wieku i Klubow
Seniora. Miejscem badan bylo miasto Poznan, a metoda badawcza metoda
sondazu diagnostycznego z wykorzystaniem techniki ankiety audytoryjne;j.
Postuzono sie réwniez technikg wywiadu bezpoéredniego oraz metoda ana-
lizy literatury przedmiotu i materiatéw wtérnych. Otrzymane wyniki z ba-
dan pierwotnych opracowano i zobrazowano w formie statystycznej oraz
wsparto analizg jakoSciowa.

Przeglad literatury

Pojecie informacji jest kategorig bardzo szerokg i ogblna, poniewaz za-
gadnieniem tym interesuje sie wiele nauk matematyczno-fizycznych, przy-
rodniczo-medycznych, humanistyczno-spolecznych. dJest nieodlgcznym
atrybutem $§wiata materialnego, obiektywng wlasciwoS$cia rzeczy, zdarzen,
struktury realnych przedmiotéw i zjawisk. Z powodu wszechstronnosci jej
wystepowania, wzgledno$ci, réznorodnoSci interpretacji, zmienno$ci zna-
czenia i uzytecznosci jest bardzo trudno dokonaé $cistego i jednoznaczne-
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go okreS§lenia informacji. Dlatego tez wystepuje wiele definicji informacji

i zadna z nich nie wyczerpuje istoty tego pojecia. Pomijajac konkretne przy-

ktady definiowania informacji z punktu widzenia réznych nauk, pragniemy

ograniczy¢ sie do okre§lenia informacji z punktu widzenia humanistyczno-

-spotecznego. W tym ujeciu informacja jest to: tresé (znaczenie, wlasciwosc)

wiadomoéci wyrazonej w postaci opisu, komunikatu, meldunku, polecenia,

zakazu, nakazu, zlecenia itp. przekazana przez nadawce do odbiorcy, ktory-

mi moga by¢ dowolne rzeczy lub osoby, za pomoca jezyka lub kodu [Kruczek,

Walas 2004, s. 152]. Jest czynnikiem zwiekszajacym wiedze czlowieka o rze-

czywisto§ci, zmniejszajacym nieokre§lono§é, niepewnosc, entropie, chaos

obecnego stanu rzeczy lub dalszego jego rozwoju. Waznymi zatem zadania-

mi informacji sg: ograniczanie réznorodnoSci, zmniejszanie chaosu, mozli-

wo§¢C przenoszenia jej w czasie i przestrzeni, przekazywanie od nadawcy do

odbiorcy [Griffin 2004, s. 511].

W ujeciu marketingowym, w tym marketingu w turystyce, bardzo waz-
ng role pelni informacja zwigzana z nadawcg i odbiorcg. Odnosi sie ona do
czlowieka i w zwigzku z tym duzego znaczenia nabierajg inne dodatkowe jej
cechy. Cechami tymi sg [Kruczek, Walas 2004, s. 154-158]:

— uzyteczno$¢ (informacja ma przynosic korzySci, zaspakajaé potrzeby nie
tylko odbiorcy, lecz takze nadawcy przekazu);

— komunikatywnos¢ (informacja musi by¢ zrozumiala dla odbiorcy, przy-
stosowana do jego mozliwosci percepcyjnych, w tresci swojej jedno-
znaczna, uporzadkowana oraz rzetelna i tym samym umozliwiajgca wy-
korzystanie);

— dostepno$é (informacja musi by¢ mozliwa do wykorzystania w odpo-
wiednim miejscu i czasie, pozwala¢ na podjecie decyzji i wyciggniecie
ostatecznego wniosku);

— rzetelno$é i prawdziwoéé (informacja nie moze byé btedna, zdeformo-
wana, znieksztalcona, sprzyja¢ powstawaniu szuméw informacyjnych,
a wiec nie moze dezinformowac odbiorcow).

Przedstawione cechy informacji determinuja percepcje oraz wplywaja
na jej skutecznos$é. To znaczy, ze informacja wywoluje zmiany poznawecze,
uczuciowe, formuluje zainteresowania i postawy odbiorcéw. Informacja jest
skuteczna zatem wtedy, kiedy jest racjonalna, sensowna, a informator zna
potrzeby adresata i na podstawie tej wiedzy trafnie okresla zachowania od-
biorcy wynikajace z jej otrzymania [Rudnicki 2010, s. 35]. Informacja jest
procesem spolecznym, bowiem wystepowala i wystepuje w czasie oraz prze-
strzeni, towarzyszy czlowiekowi, grupom spotecznym, kulturze, gospodarce,
pomaga zaspokajaé¢ wszelkie potrzeby ludzi [Sojkin 2009, s. 43].

Wsréd potrzeb cztowieka duze znaczenie majg potrzeby uprawiania tu-
rystyki, zwigzane z nig potrzeby wypoczynku, aktywnogci rekreacyjnej, cie-
kawoéci i eksploracji [Winiarski, Zdebski 2008, s. 41]. Stad tez zaintereso-
wanie turystyka nie moze odbywacé sie bez zapotrzebowania na informacje
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niezbedng do podjecia decyzji o organizacji miejsca, czasu, warunkéw pro-
gramu, wyjazdu turystycznego. Proces podejmowania decyzji zakupu pro-
duktu turystycznego sktada sie z kilku faz, tj.: odczuwania potrzeby, poszu-
kiwania wariantéw, oceny wariantéw, decyzji zakupu, odczucia po zakupie
w postaci zadowolenia lub jego braku. Na kazdym etapie procesu decyzyj-
nego jego uczestnikom niezbedna jest odpowiednia informacja turystyczna.
Zalezy ona m.in. od uwarunkowan wewnetrznych (np. motywy, osobowosé,
ryzyko, cechy spoleczno-demograficzne) i zewnetrznych (np. rodzina, przy-
nalezno$¢ do grupy zawodowej, cena produktu, formy jego promocji) [Rud-
nicki 2010, s. 27-40]. Warto takze przypomnieé, ze satysfakcja turysty zalezy
w duzej mierze od doktadnos$ci i ogblnej klarownoséci okreslonej informacji na
temat dostepnosci danego miejsca, zaplecza turystycznego oraz mozliwych
dzialan w turystycznym punkcie docelowym. Konsumenci-turysci oczekujg
nie tylko korzystnej ceny, lecz takze efektywnego wykorzystania swego cza-
su w trakcie kontaktow z organizacjami turystycznymi [Gaworecki 2003, s.
337]. Informacja turystyczna jest to zatem zesp6t dzialan dotyczacych prze-
kazywania wiadomo&ci i wiedzy oraz dziatan przyczyniajacych sie do spraw-
nego przemieszczania sie turystow w czasie i przestrzeni, zapewniajacych
im lepsza orientacje w miejscu pobytu, umozliwiajacych pelniejsze poznanie
waloréow turystyczno-krajoznawczych oraz przyczyniajacych sie do ksztat-
towania ruchu turystycznego w spolecznie pozadanych kierunkach [Ga-
worecki 2003, s. 328]. Sprawny system informacji turystycznej zapewnia:
- usprawnienie obstugi turystéw; - prawidtowe rozmieszczenie ruchu tury-
stycznego w stosunku do mozliwoSci recepcyjnych poszczegélnych regionéw
oraz miejscowosci; - promocje malo znanych regionéw oraz miejscowosci tu-
rystycznych; - zwiekszenie zainteresowania turystow zagranicznych Polskag
[Gaworecki 2003, s. 328]. Informacja turystyczna wystepuje na wszystkich
etapach podroézy, tj. planéw wyjazdowych, przygotowania do konkretnego
wyjazdu turystycznego, jego realizacji oraz po jego zakonczeniu. Dlatego
rézny jest rodzaj, zakres, forma i stopien niezbednosci tej informacji [Mey-
er 2006, s. 228].

Zalozenia i tre$¢ kazdego systemu informacji turystycznej muszg
uwzglednia¢ etapy podrézy turystycznej, konieczno§é dotarcia tresci infor-
macji do poszczegblnego turysty lub grup turystéw oraz utrudnienia wyni-
kajace z ograniczonej percepcji turystow. Wazna zatem jest oprocz tresci for-
ma i noéniki przekazu informacji, determinujace jej skutecznos¢ zaintere-
sowania réznych segmentéw rynku turystycznego [Middleton 1996, s. 142].

Informacja turystyczna stuzy nie tylko turystom indywidualnym, gru-
powym (odbiorcom), lecz takze organizatorom wyjazdéw turystyczno-wy-
poczynkowych (nadawcom). Z informacji tej korzystaja biura turystyczne,
organizacje spoleczne, animatorzy wypoczynku. Z jednej strony informa-
cje turystyczng wykorzystujg osoby i grupy zréznicowane zawodowo, wie-
kowo, materialnie, z drugiej organizatorzy ustug turystycznych, osrodki
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dyspozycyjno-koordynujace i wykonawcze $wiadczace ustugi turystom. Sy-
stem informacji turystycznej jest zbiorem niezbednych danych, zespolem
wspoldziatajacych elementéw zgodnie z przyjetymi normami formalnymi
i etycznymi, ktoéry cechuje rzetelnosé, aktualnosé, wiarygodnosé i komuni-
katywnos$é. Obejmuje on: - uporzadkowany zbiér danych stuzacych konsu-
mentom i organizatorom ruchu turystycznego; - sie¢ centréw i punktéw in-
formacji turystycznej; - metody poszukiwania, gromadzenia, przetwarzania,
weryfikowania i udostepniania danych [Kruczek, Walas 2004, s. 160].

Informacja turystyczna tworzy wazny sktadnik dziatan promocyjnych
w turystyce. Promocja stanowi zespoét érodkéw, za pomoca ktorych firma ko-
munikuje sie z rynkiem, przekazuje informacje o swoim produkcie, ksztal-
tuje potrzeby nabywcoéw oraz pobudza i ukierunkowuje popyt [Sikora 2012,
s. 177]. Podstawowymi instrumentami w dziatalno$ci promocyjnej firm tu-
rystycznych w ujeciu klasycznym sg: reklama, sprzedaz osobista, promocja
sprzedazy, public relations i marketing bezpo$redni [Panasiuk 2005, s. 72].

Reklama jest forma przekazywania informacji w celu sklonienia nabyw-
cow oferty turystycznej do zachowan zgodnych z intencjami jej nadawcy.
Kryterium $rodkéw przekazu informacji dzieli reklame na: prasowa, radio-
wa, telewizyjna, kinowa, wydawnicza (ulotki, prospekty, katalogi, foldery,
cenniki, wizytéwki). W kazdej reklamie, niezaleznie od réznorodnosci jej
form, bezwzglednie nalezy przestrzegaé zasady, ze zawarte w niej informa-
cje muszg byé dokladne i prawdziwe. Nierzetelno§é przekazu moze bowiem
latwo zniweczy¢ calg kampanie promocyjng. Wiadomo, ze najlepsza, najtan-
sza i najbardziej wiarygodng forma promocji, w tym reklamy, jest zadowo-
lony turysta, ktéry moze poleca¢ produkt turystyczny znajomym i rodzinie.

Sprzedaz osobista jest najstarszym instrumentem promocyjnym oraz
uzupelnieniem innych form promocji, szczegélnie reklamy. Polega na bez-
posrednim kontakcie sprzedawcy oferty firmy z klientem w celu zawarcia
transakcji kupna — sprzedazy. Jej zaleta jest mozliwo§¢ dostosowania sie
sprzedawcy do wymogdw klienta i szybkie reagowanie na jego zachowania
uwidocznione podczas rozmowy transakcyjne;j.

Promocja sprzedazy, okreslana takze jako promocja uzupelniajgca, od-
nosi sie do dzialan wspierajacych sprzedaz uslug turystycznych w wyzna-
czonym czasie za pomocg réznorodnych instrumentéw, takich jak obnizki
cen, oferty premiowe, upominki, loterie, konkursy, bezplatne probki, ku-
pony, wystawy, znaczki firmowe, karty stalego klienta, mapki, plany i prze-
wodniki po okolicy itp. Instrumenty te sg stosowane wobec wszystkich
uczestnikéw rynku turystycznego, tj. konsumentéw, posrednikéw handlo-
wych i personelu. Wykorzystywanie promocji sprzedazy musi byé umiejet-
nie faczone w $ci§le okreslonym czasie z innymi formami promocji, zwlasz-
cza z reklama.

Public relations (PR) w najwezszym, (klasycznym) ujeciu, jako instru-
ment dzialalno$ci promocyjnej, dotyczy nawigzywania wiezi firmy z bliz-
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szym i dalszym otoczeniem, budowania autorytetu i wizerunku firmy. Pozy-
tywny wizerunek wptywa na efektywno§¢ i skutecznosc¢ dziatalnoSei promo-
cyjnej. W realizacji celow public relations w turystyce wykorzystuje sie rézne
§rodki, np. informacje prasowa, artykuly, reportaze, spotkania z dziennika-
rzami, wywiady, konkursy, konferencje, wydawnictwa drukowane. Zalicza
sie do nich réwniez: telewizje wewnetrzna, radiowezel, poczte elektronicz-
na, drobne upominki w postaci gadzetéw, uroczystosci i festyny, przemoéwie-
nia, udzial w targach i wystawach, dziatalno§é charytatywna.

Marketing bezpo$redni jest systemem wzajemnego oddzialywania firmy
na klienta i klienta na firme, w ktérym stosuje sie wiele no$nikow informa-
¢ji w celu sklonienia klienta do zawarcia transakeji kupna — sprzedazy oraz
jak najdtuzsze jej utrzymanie. W kontaktach tych wykorzystuje sie: reklame
pocztowa (adresowa i bezadresows), telemarketing, sprzedaz katalogowa,
sprzedaz domokrazng, media elektroniczne, do ktérych nalezg: Internet, te-
lefonia komérkowa, multimedialne CD-ROM-y [Panasiuk 2005, s. 72; Bosia-
cki, Sikora 1999, s. 54].

Szeroko wykorzystywane w turystyce sg media elektroniczne, ktore
funkcjonujg dzieki multimedialnej i interaktywnej technice cyfrowej i stwa-
rzajg jako§ciowo znaczace mozliwoéci w promocji turystycznej. Laczac w so-
bie dzwiek, tekst, obraz i grafike majg mozliwo$¢ jednoczesnego oddzialy-
wania na kilka zmystéw odbiorcy. Z pewnoscig duze zmiany na rynku tury-
stycznym wprowadza coraz bardziej powszechny dostep do Internetu. Jest
on jednym z najszybciej rozwijajacych sie mediéw i jednym z gtéwnych in-
strumentéw komunikowania sie z rynkiem [Alejziak 2000, s. 200]. Przede
wszystkim mniegjsze firmy turystyczne, funkcjonujace na rynkach lokalnych,
dzieki mozliwo§ciom Internetu sg w stanie zwiekszy¢ krag swoich klientow
na skale ogdlnokrajowa lub nawet szerszg. Rozwéj Internetu ulatwit zatem
uksztaltowanie nowego turysty, majacego coraz wiekszg wiedze i poszuku-
jacego wyjatkowo korzystnych czasowo oraz finansowo ofert turystycznych.
W promogji turystycznej takze wazne znaczenie ma telefonia komérkowa.
Telefon komoérkowy stat sie urzadzeniem wielofunkcyjnym umozliwiajagcym
transmisje danych (w tym przesylanie obrazu), dostep do Internetu, przesy-
lanie poczty elektronicznej. W dziatalnoéci turystycznej konieczna jest koor-
dynacja r6znych form komunikacji firm z wszystkimi grupami klientéw za-
interesowanych wyjazdami turystyczno-wypoczynkowymi, w tym seniorami
i tworzenie trwalych satysfakcjonujgcych z nimi wiezi

Problematyka ludzi starszych we wspoélczesnym spoleczenstwie co-
raz szerzej jest omawiana w literaturze. Dotyczy ona nie tylko starze-
nia sie wiekszoSci spoleczenstw, lecz takze jego konsekwencji spoteczno-
-ekonomicznych, nadmiaru czasu wolnego senioréw, sposobow jego spe-
dzania. Jednym ze sposob6w zagospodarowania czasu wolnego senioréw
jest aktywno§¢ turystyczna i rekreacyjna [Grzelak-Kostulska, Holowiecka,
Kwiatkowski 2011, s. 269]. Turystyka i rekreacja dla wielu oséb starszych
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stanowi wazny wskaznik ich stylu zycia [Wiza 2016, s. 30]. W gospodarce
turystycznej seniorzy coraz czesciej sg postrzegani jako znaczacy segment
rynku turystycznego (silver turystyka), zr6znicowany pod wzgledem po-
ziomu dochodu, stanu zdrowia, wieku, plci, wyksztalcenia, potrzeb i mo-
tywacji podrézy [Glabinski 2018, s. 46]. Omawiana w artykule kategoria
spoleczna oséb starszych wyodrebniona ze wzgledu na pteé i wiek (kobie-
ty 50+) w odniesieniu do zrédel informacji wykorzystywanych przy orga-
nizacji wyjazdow turystycznych charakteryzuje sie specyficznymi cechami
w poréwnaniu do mezczyzn 50+. Z badan autoréw artykulu wynika, ze
kobiety czesciej wykorzystujg przekaz ustny i Internet, a mezczyzni infor-
matory, przewodniki, foldery i Internet. Inni autorzy zwracaja uwage, ze
seniorki podczas wyjazdow turystyczno-wypoczynkowych czeSciej preferu-
ja aktywne formy rekreacji, uczestnicza w edukacji poznawczej niz senio-
rzy. Kobiety 504+ majg silniej rozwiniete motywacje poznawcze, preferuja
wyjazdy zapewniajace mozliwo$é nawigzywania kontaktow towarzyskich.
Zwracaja wiekszg uwage na koszty wyjazdow, organizowane formy rekrea-
¢ji oraz na wyzszy poziom jako§ci §wiadczonych ustug turystycznych w po-
réwnaniu do senioréw [Jang, Wu 2006, s. 314; Oh, Parks, DeMicco 2002,
s. 2; Nielsen 2004, s. 111].

Internet jako zrédlo informacji turystycznej
w zainteresowaniu seniorow

Odnoszac sie do Internetu jako zrédla informacji turystycznej naleza-
Toby zwrécié uwage na problem wykluczenia cyfrowego (ryc. 1) oraz niskich
kompetencji cyfrowych (ryc. 2) w grupie os6b starszych. Wsrod oséb w wie-
ku 55-64 lat wystepuje w Polsce dwa razy wyzszy odsetek niekorzystaja-
cych z Internetu niz ogétem w kraju, a w populacji w wieku 65-74 lat — trzy
razy wyzszy. Jest to duzy problem spoteczny, gdyz technologie cyfrowe moga
znacznie poprawic jako§é zycia oséb starszych — pozwoli¢ im na wygodniej-
sze, ale tez nizsze cenowo zakupy i placenie rachunkéw, szybszy kontakt
i uzyskanie pomocy w sprawach zdrowotnych, jak rowniez realizacje hobby
i zainteresowan oraz utrzymywanie kontaktow towarzyskich. Na to, ze sy-
tuacja wérdd os6b w starszym wieku nie musi by¢ az tak zla, wskazuje przy-
klad innych panstw europejskich. Generalnie w wiekszosci panstw UE wy-
mienione odsetki sg o 1/3 nizsze niz w Polsce (ryc. 1).

Wystepuja takze znaczne réznice w poziomie kompetencji cyfrowych
miedzy osobami starszymi w Polsce a ich réwnolatkami z UE. W grupie
w wieku 65-74 lata odsetek os6b z podstawowymi i ponadpodstawowymi
umiejetnosciami cyfrowymi jest trzykrotnie nizszy niz wéréd ich réowiesni-
kow w panstwach unijnych i pieciokrotnie nizszy niz w ogdlnej populacji
0s6b w wieku 16-74 lata w Polsce (ryc. 2).
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Rye. 1. Osoby niekorzystajace z Internetu w 2016 r. (%)
Fig. 1. People not using the Internet in 2016 (%)

Zrédto: Informacja o sytuacji 0sob starszych w Polsce za rok 2016, Ministerstwo Rodziny,
Pracyi Polityki Spotecznej, senior.gov.pl. Warszawa 2017, s. 48.

Source: Information on the situation of elderly people in Poland from 2016, the Ministry of
Family, Labor and Social Policy, senior.gov.pl. Warsaw 2017, p. 48.

7 przedstawionych rezultatéw badawczych zawartych w cyfrowym ra-
porcie pt. Informacja o sytuacji 0séb starszych w Polsce za 2016 r. [2017] wy-
nika, ze w grupie os6b w wieku 60 lat lub wiecej w wiekszosci form aktywno-
§ci kulturalnej, w tym wypoczynkowo-rekreacyjnej, bardziej aktywne byty
kobiety niz mezczyzni. Z kolei wiecej mezczyzn niz kobiet np. czytato gaze-
ty (77,7% wobec 71,4%) oraz korzystalo z komputera (29,9% wobec 23,2%)
i Internetu (29,6% wobec 22,6%).

7 kolei zakres spraw zalatwianych przez senioréw (mezczyzn i kobiet)
za pomocg komputera i Internetu przedstawia rycina 3.

Analiza danych przedstawionych na rycinie 3 wskazuje, ze osoby po
65. roku zycia najczeSciej korzystaty z Internetu w celu poszukiwania po-
trzebnych informacji zaspokajajacych ich podstawowe potrzeby, jak zdro-
wia, wypoczynku, cen towaréw i ustug (16%). Mimo ze w dobie Internetu
coraz wiekszego znaczenia nabierajg portale spolecznosciowe jako formy
reklamy internetowej, to jednak zainteresowanie nimi przez senioréw nie
jest zbyt duze. W nich mozna byloby upatrywac korzysci dla oséb star-
szych w komunikowaniu sie z innymi uczestnikami i organizatorami wy-
jazdéw turystycznych.
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Rye. 2. Osoby posiadajgce podstawowe lub ponadpodstawowe kompetencje cyfrowe
w 2016 1. (%).

Fig. 2. People with basic or secondary digital skills in 2016 (%)

Zrédto: I nformacja o sytuacji 0séb starszych w Polsce za rok 2016. Ministerstwo Rodziny,
Pracy i Polityki Spolecznej, senior.gov.pl. Warszawa 2017, s. 49

Source: Information on the situation of elderly people in Poland from 2016. Ministry of Family,
Labour and Politics Social, senior.gov.pl., Warsaw 2017, p. 49

W badaniach zainteresowano sie takze zwigzkiem sytuacji materialne;j
respondentek z formami informacji turystycznej. Analiza uzyskanych wyni-
kow empirycznych pozwolita stwierdzié, ze zainteresowanie kobiet 50+ In-
ternetem w podejmowaniu decyzji o wyjazdach turystycznych nie bylo za-
lezne od ich polozenia ekonomicznego. Zar6wno badane osoby oceniajgce
swojg sytuacje materialng jako bardzo dobra i dobrg oraz przecietna, prawie
w réownym stopniu wskazaly na pomoc Internetu w wyjazdach turystycz-
nych. Odpowiednio 34,8% i 32,9%. Mozna uznaé, ze potrzeba korzystania
z Internetu w zakresie réznych informacji, w tym turystycznej nie jest ogra-
niczana wzgledami finansowymi.

Seniorzy zatem powoli podazaja za nowoczesnymi rozwigzaniami tech-
nicznymi, przeciwdzialaja marginalizacji cyfrowej niezaleznie od przypisa-
nych im cech spoteczno-zawodowych. Pomimo wzrastajacej roli Internetu
w informacji marketingowej, w tym turystycznej H. Mruk [2012, s. 262]
stusznie podkresla, ze jest on tylko narzedziem i tak nalezy go traktowac.
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Czlowiek jest przede wszystkim podmiotem spolecznym i nic nie zastapi
rozmo6w, spotkan, dyskusji. Nie mozna pozbawiaé ludzi, w tym senioréw
tej formy kontaktow. Przeciwnie, trzeba je pielegnowac i stwarzaé okazje
do ich inspirowania.

Korzystanie z internetu w celu znalezienia

potrzebnych informacji (dot. np. zdrowia, _ 60
wypoczynku, ushug) | 16
Korzystanie z bankowosci internetowej _ 43
Korzystanie z portali spoleczno$ciowych _ 46

Korzystanie z internetu w celu zakupu lub
sprzedazy produktow i ustug

Korzystanie z ustug administracji publicznej _ 31
przez internet
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(=]

m Ogotem - osoby w wieku 16 lat i wigcej B Osoby w wieku 65 lat i wigcej

Ryec. 3. Korzystanie z komputera i Internetu (%).
Fig. 3. Using a computer and the Internet (%).

Zrédlo: Jakosé zycia 0s6b starszych w Polsce. Na podstawie wynikéw badania spdjnoéci spo-
lecznej2015. GUC, Warszawa 2017, s. 6.

Source: Quality of life among older people in Poland. Based on the results of the 2015 social
cohesion survey. GUC, Warsaw 2017, p. 6.
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Metoda

Celem artykulu jest przedstawienie zrdédet informacji turystycznej,
z ktoérych korzystaly kobiety 50+ podczas organizowania wyjazdow tury-
styczno-wypoczynkowych w kontekscie ich cech spoteczno-zawodowych i sy-
tuacji materialnej. W szczegdlnoSci chodzilo o udzielenie odpowiedzi na na-
stepujace pytania badawcze:

— gdzie wyjezdzaly kobiety 50+ w ramach krajowych i zagranicznych po-
droézy turystyczno-wypoczynkowych?;

— kto byl organizatorem wyjazdéw turystyczno-wypoczynkowych kobiet
50+7?;

—  z jakich zrddet informacji marketingowej korzystaly kobiety 50+ pod-
czas wyjazdow turystyczno-wypoczynkowych?;

— czy korzystanie ze zrddel informacji turystycznej przez kobiety 50+
przy organizacji wyjazdéw turystycznych zalezalo od ich cech spotecz-
no-zawodowych i sytuacji materialnej?

Zainteresowanie kobietami zyjacymi w fazie trzeciego wieku, ich po-
drézami turystycznymi w zaleznoSci od cech spoteczno-zawodowych i sy-
tuacji materialnej pozwoli m.in. skorygowaé stereotypowe opinie jedno-
stronnego postrzegania roli seniorek w zyciu spolecznym, czesto ogra-
niczone do obowigzkéw rodzinnych. Moze réwniez przyczynié¢ sie do
tworzenia trafniejszych propozycji ofert aktywnosci turystycznej senio-
réow przez publiczne i komercyjne instytucje zajmujace sie organizacjg
czasu wolnego emerytow.

Udzielenie odpowiedzi na postawione pytania badawcze laczylo sie
z przeprowadzeniem badan empirycznych w srodowisku oséb trzeciego wie-
ku. Badania zostaly przeprowadzone w 2017 roku w Poznaniu i uczestniczy-
To w nich 146 kobiet 50+, stuchaczek Uniwersytetéw Trzeciego Wieku oraz
czlonkin Klubéw Seniora. W badaniach wykorzystano metode sondazu diag-
nostycznego, w ramach ktérej zastosowano technike ankiety audytoryjnej
przeprowadzonej w obecnoéci ankietera oraz technike wywiadu bezposred-
niego. Postuzono sie takze metoda analizy literatury przedmiotu i materia-
16w wtérnych. W badaniach empirycznych przestrzegane zostaly zasady
etyki badan ankietowych, w ramach ktorych kierowano sie zgoda respon-
dentéw na podjecie tego rodzaju badan. Uzyskane wyniki badawcze zostaly
wlasciwie pogrupowane, zliczone oraz uporzadkowane calo$ciowo w formie
tabelarycznej [Frankfort-Nachmias, Nachmias 2001]. Tabelaryczna prezen-
tacja statystyczna w rozkladzie bezwzglednym i procentowym badanych za-
gadnien pozwolila uzyskaé¢ niezbedne informacje stanowigce podstawe do
dalszej analizy jako§ciowe;j.
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Wyniki

W spoteczenstwie polskim, jak i w innych spoteczenstwach europejskich
wystepuje proces wydluzania sie trwania zycia zaréwno mezczyzn, jak i ko-
biet. Podczas gdy w roku 1990 w Polsce mezczyzna zyl przecietnie 66,5 lat,
a kobieta 77,5 lat, to w 2000 roku mezczyzna zyl 69,7 lat, kobieta 78,0 lat,
w 2013 mezczyzna 73,1 lat, kobieta 81,1 lat. Wedlug prognozy w 2030 roku
w polskim spoleczenstwie przecietna dlugo$é zycia mezczyzn wyniesie 75,8
lat, a kobiet 82,2 lata [Prognoza ludnosci... 2014]. Powyzsze dane wskazujg
potrzebe tworzenia strategii pomyslnego starzenia sie spoteczenstwa, ktora
umozliwia¢ bedzie osobom starszym zachowanie zdrowia fizycznego i psy-
chicznego oraz czynne uczestnictwo w zyciu spolecznym bez dyskrymina-
¢ji ze wzgledu na wiek [Worach-Kardas 2015, s. 155]. Tworzeniu warunkéw
realizacji procesu pomy§lnego starzenia sprzyjaja m.in. odpowiednie insty-
tucje, np. Uniwersytety Trzeciego Wieku, Kluby Seniora, ktéore chronig po-
trzeby najstarszych czlonkéw spoleczenstwa, organizujg zréznicowane for-
my aktywnosci intelektualnej, poznawczej, rekreacyjno-turystyczne;j.

Nalezaloby takze wskazaé, ze wérdéd osob starszych w Polsce wyste-
puje zjawisko feminizacji i singularyzacji. Znaczy to, ze kobiety stanowia
wiekszo§¢ wérod senioréw — feminizacja (okolo 60%) [Maty rocznik..., 2016].
Ulegaja czeéciej chorobom, niesprawnoéci fizycznej, tym samym wymaga-
ja wiekszej pomocy i wsparcia w wykonywaniu codziennych czynnosci. Ze
wzgledu na mozliwa wcze$niejszg Smieré mezczyzn, swoich mezéw, duzo
starszych kobiet zyje samotnie i prowadzi jednoosobowe gospodarstwo do-
mowe. Przykladowo w 2015 roku wsrdd oséb starszych w malzenstwie zyto
78% mezczyzn i tylko 42% kobiet, a 34% stanowily osoby owdowiate, w tym
ponad 90% byly to samotne kobiety [Sytuacja oséb starszych... 2016]. Star-
sze kobiety na ogdl majg takze nizsze dochody od mezczyzn, co przeklada
sie na réznice w poziomie zycia, np. w dostepie do §rodkéw zapewniajacych
niezalezno§¢ i sprzyjajacych aktywnemu stylowi zycia. Z drugiej strony, co-
raz wiecej jednak kobiet uwaza wiek senioralny za czas duzych mozliwo-
§ci realizacji swoich potrzeb, zwienczenie wczeéniejszych planéw zyciowych,
czas na prowadzenie swobodnego stylu zycia, doksztalcanie sie, nabywanie
nowych umiejetnoéci, na wypoczynek i podréze turystyczne [Sikora, Warte-
cka-Wazynska 2017, s. 529-536]. Zainteresowanie sie kobiet 50+ wyjazdami
turystyczno-wypoczynkowymi stanowi zatem wazny element ksztaltowania
ich dobrostanu zdrowotnego, psychicznego i spotecznego.

Charakteryzujac badang grupe kobiet 50+ pod wzgledem cech spolecz-
no-zawodowych i sytuacji materialnej nalezy zauwazy¢, ze: kobiety w wieku
50-59 lat stanowily 23,3%, a w wieku 60 i wiecej lat 76,7%. Wyksztalcenie
podstawowe i zasadnicze-zawodowe posiadalo 12,6% oséb, $rednie 52,8%,
wyzsze 34,6%. Uwzgledniajac grupe spoleczno-zawodowa odniesienia 16,7%
badanych zaliczylo siebie do grupy pracownikéw fizycznych, 63,5% do pra-
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cownikéw umyslowych, 14,0% reprezentowalo kadre kierownicza, wlasng
dziatalno§é gospodarcza i wolne zawody. Za gospodynie domowe uwazalo sie
5,8% badanych. Czynna aktywno$¢ zawodowsa deklarowato 22,1% respon-
dentek, a 77,9% kobiet nie pracowalo zawodowo. Zgodnie z opinia badanych
45,6% uwazalo swojg sytuacje materialng jako bardzo dobrg i dobra, 53,0%
jako przecietna i 1,4% jako zlg i bardzo z1g.

Jednym z celéw badawczych bylo poznanie kierunkéw krajowych i za-
granicznych wyjazdow turystyczno-wypoczynkowych kobiet 50+ w latach
2013-2016 (tab. 1).

Tab. 1. Kierunki krajowych i zagranicznych wyjazdow turystyczno-rekreacyjnych kobiet 50+
w latach 2013-2016

Tab. 1. Directions of domestic as well as foreign tourist and leisure trips for women aged 50+
in 2013-2016

Wyjazdy
Lp. Wyszczegolnienie krajowe zagraniczne
N % N %
Wyjechano:

nad morze 109 74,7 34 23,3

w gory 52 35,6 13 8,9

L do rodziny 50 34,2 10 6,8
nad jezioro, rzeke 35 24,0 2 1,4
inne 1 0,7 4 2,7
2. | Nie wyjezdzano w kraju/za granice 5 3,4 45 30,8
Brak danych 6 4,1 52 35,6

Zroédlo: Badania wtasne (N=146).
Source: Own research (N = 146).

7 danych zawartych w powyzszej tabeli mozna zauwazy¢, ze w latach
2013-2016 wsrod badanych kobiet dominowaly wyjazdy krajowe. W celach
turystyczno-rekreacyjnych nie wyjezdzalo tylko 3,4% kobiet 50+. Nato-
miast na wyjazdy turystyczno-rekreacyjne za granice nie wyjezdzato 30,8%
badanych. W ramach wyjazdéw krajowych przewazaly kierunki: nad morze,
w gory i do rodziny. Z kolei wyjazdy za granice w celach turystycznych ukie-
runkowane byly nad morze, na plaze Wloch, Chorwacji, Grecji i Tunezji.
Stabym zainteresowaniem respondentek cieszyly sie inne kierunki zagra-
nicznych wyjazd6éw turystyczno-rekreacyjnych (gory, jeziora, rodzina). Na-
lezatoby zaznaczy¢, ze wyjazdy zagraniczne w duzym stopniu zalezaly od sy-
tuacji materialnej seniorek.
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Tab. 2. Organizatorzy wyjazdéw turystyczno-rekreacyjnych kobiet 50+
Tab. 2. Organisers of tourist and recreational trips for women 50+

. Ogoélem
Lp. Wyszczegoélnienie N %
1. | Sama organizuje wyjazd 97 66,4
2. | Biuro podrézy 64 43,8
3. | Klub Seniora 45 30,8
4. | Organizacje ko$cielne 9 6,2
5. | Rodzina 4 2,7
6. | UTW/UKW 4 2,7
7. | Przyjaciele, koledzy 3 2,1
8. | Inni organizatorzy 3 2,1
9. | Brak danych 4 2,7

Zrédto: Badania wlasne (N=146). Procenty nie sumujg sie do 100
(uwzgledniono wiecej odpowiedzi.).

Source: Own research (N = 146). Percentages do not add up to 100
(more responses are included).

Tab. 3. Zrédla informacji turystycznej wykorzystywane przez kobiety 50+ przy organizacji
wyjazdow turystyczno-rekreacyjnych

Tab. 3. Sources of tourist information used by women 50+ when organising tourist and
recreational trips

. Ogoélem
Lp. Wyszczegolnienie N %
1. | Przekaz ustny 64 43,8
2. | Informatory, przewodniki, foldery 61 41,8
3. Internet 48 32,9
4. | Media 36 24,7
5. | Centra informacji turystycznej 14 9,6
6. | Wyzsza uczelnia 7 4,8
7. | Inne zrédla 4 2,7
8. | Nie wskazano zadnego 24 16,4

Zrédto: Badania wlasne (N=146). Procenty nie sumujg sie do 100
(uwzgledniono wiecej odpowiedzi).

Source: Own research (N = 146). Percentages do not add up to 100
(more responses are included).
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Turystyczno-rekreacyjne wyjazdy zaréwno krajowe, jak i zagraniczne
kobiet 50+ taczyly sie z odpowiednim organizatorem. Organizatoréow tych
wyjazdow przedstawia tabela 2.

Analiza danych empirycznych przedstawionych w tabeli 2 wskazala,
ze dominowaly trzy grupy organizatoréw wyjazdow turystyczno-wypoczyn-
kowych, z ktorych korzystaly respondentki. Byly to wyjazdy organizowa-
ne samodzielnie przez badane osoby (66,4%), przez biura podrézy (43,8%)
oraz Kluby Seniora (30,8%). Wyjazdy turystyczne kobiet 50+ organizowa-
ne przez inne instytucje (np. organizacje koscielne, Uniwersytety Trzeciego
Wieku — UTW) wymieniane byly sporadycznie.

Wyjazdy wypoczynkowe lacza sie z korzystaniem z informacji marke-
tingowej, ktéra pomaga w podjeciu decyzji odnoénie czasu, kierunku, ceny
oraz innych warunkéw ich organizacji. Wyniki badan na ten temat zawarte
zostaly w tabeli 3.

Z analizy danych zawartych w tabeli 3 wynika, ze wérod kobiet 50+ ko-
rzystajacych ze zrodel informacji przy krajowych i zagranicznych wyjazdach
turystycznych dominowaly: przekaz ustny (43,8%), informatory, przewod-
niki, foldery (41,8%) oraz Internet (32,9%). W mniejszym zakresie badane
kobiety korzystaly z informacji turystycznej §wiadczonej przez mass media
— prasa, radio, telewizja (24,7%) i centra informacji turystycznej (9,6%).

7 badan wynika, ze wykorzystywane przez kobiety Zrédia informacji
turystycznej przy wyjazdach turystycznych zalezne byly od ich cech spo-
leczno-zawodowych (grupy spoleczno-zawodowej, wyksztalcenia, stanu cy-
wilnego) i sytuacji materialnej. Wyniki badan na ten temat zawarte zostaty
w pozostalych tabelach. Zrddla tej informacji wykorzystane przy organizacji
wyjazdow turystycznych w zaleznoéci od przynaleznoéci badanych do grupy
spoleczno-zawodowej zawiera tabela 4.

Z danych zawartych w tabeli 4 wynika, ze kobiety 50+ wykonujgce za-
wody w ramach grupy pracownikéw fizycznych najcze$ciej korzystaty z prze-
kazu ustnego (przyjaciél, rodziny) oraz z drukowanych folderéw i przewod-
nikow jako Zrédet informacji turystycznej przy wyjazdach turystycznych.
Charakterystyczne bylo bardzo stabe korzystanie z Internetu (4,3%). Se-
niorki uprawiajgce zawody umystowe podobnie wykorzystywaly drukowane
zrédla informacji turystycznej i przekaz ustny. Znaczaca role wérédd tej gru-
py zawodowej odgrywal Internet, na ktory jako przydatne Zrédlo informa-
¢ji turystycznej wskazalto 36,0% kobiet 50+. Internet natomiast dominowat
w grupie seniorek wykonujacych wolne zawody i zajmujacych stanowiska
kierownicze — 68,4% wskazan.

W badaniach uwzgledniono takze zwigzki zrédet informacji turystycz-
nej wykorzystywane przez seniorki w organizacji wyjazdéw turystycznych
z ich wyksztalceniem. Wyniki badan na ten temat przedstawia tabela 5.

Jako$ciowa analiza danych przedstawionych w tabeli 5 (bez badania
statystycznej istotnosci) wykazala, ze wraz ze wzrostem wyksztalcenia ba-
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danych kobiet, ro$nie wykorzystanie Internetu jako Zrédia informacji tury-
stycznej przy organizacji wyjazdow turystyczno-rekreacyjnych. Z badanych
0s6b z wyksztalceniem podstawowym i zasadniczym-zawodowym z Interne-
tu korzystalto 5,9%, z érednim 27,0% a z wyzszym 53,1%. Wéréd kobiet 50+
z wyksztalceniem wyzszym zmalalo zatem zainteresowanie przekazem ust-
nym (38,8%) jako zrédiem informacji turystycznej przydatnym przy organi-
zacji wyjazdow wypoczynkowych.

W artykule wskazano, ze duza czes¢ seniorek zyje samotnie, to znaczy
wedlug stanu cywilnego jest rozwiedziona lub owdowiata. W przeprowadzo-
nych badaniach podjeto probe ukazania powiazan wyboru zZrédet informa-
¢ji turystycznej przydatnej w podejmowaniu decyzji w sprawie wyjazdow
turystycznych z uwzglednieniem wlasnie stanu cywilnego. Zagadnienie to
przedstawiajg dane empiryczne zamieszczone w tabeli 6.

Z analizy danych zawartych w tabeli 6 wynika, ze kobiety 50+ stanu
wolnego (50,0%) i owdowiale (40,8%), a wiec samotne, najczesciej korzysta-
ly z przekazu ustnego innych os6b jako zrédla informacji przy organizacji
wyjazdéw turystycznych. Swiadezyé to moze o ich szerszych relacjach z in-
nymi osobami ze §rodowiska rodzinnego lub kolezenskiego, zapobiegajacych
izolacji i osamotnieniu. Nawigzywane wiezi z innymi osobami stanowig dla
ludzi osamotnionych wazna potrzebe spoleczng, ktéra moze by¢ Zrédiem po-
zyskiwania réznych informacji, w tym o wyjazdach turystycznych. Z kolei
wérod kobiet 50+ bedacych w zwigzku malzenskim jako zrédla informacji
turystycznej wyrdznity sie Internet (47,5%) oraz — podobnie jak powyzej —
przekaz ustny (47,5%).

Wyjazdy turystyczno-rekreacyjne kobiet 50+ zalezag nie tylko od ich
cech spoteczno-zawodowych determinujacych wykorzystywana informacje
niezbedng przy organizacji tych wyjazdow, lecz takze od ogélnej sytuacji ma-
terialnej. Poniesione koszty na wyjazdy wypoczynkowe nie tylko znaczgco
obciazaja domowy budzet seniorek lecz takze byé moze majg zwiazek z po-
zyskiwang informacjg turystyczng. Zagadnienie to w §wietle wynikow ba-
dan empirycznych przedstawia tabela 7.

Bez obliczenia statystycznej istotno$ci zwigzku miedzy sytuacja mate-
rialng badanych a korzystaniem ze zZrédet informacji turystycznej przy or-
ganizacji wyjazdéw rekreacyjnych, analiza danych empirycznych przedsta-
wionych w tabeli 7 wskazala na brak zaleznoéci miedzy sytuacja material-
ng kobiet 50+ a zrdédlami informacji turystycznej wykorzystywanymi przy
organizacji wyjazdow wypoczynkowych. Niezaleznie od sytuacji materialnej
bardzo dobrej i dobrej oraz przecietnej respondentek, wystepowaty wzajem-
nie uzupelniajace sie podstawowe zrdodla informagji, tj. przekaz ustny; in-
formatory, foldery, przewodniki; media i Internet. Zauwazy¢ mozna jedynie
wieksza dominacje przekazu ustnego wsrod kobiet 50+ bedacych w prze-
cietnej sytuacji materialnej (47,4%).
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Tab. 7. Zrédta informacji turystycznej wykorzystywane przez kobiety 50+ przy organizacji
wyjazdow turystycznych wedlug ich sytuacji materialnej*
Tab. 7. Sources of tourist information used by women 50+ when organising tourist trips
according to financial situation®

Ogoélem Bardzo Przecietna
Lp. Wyszczegodlnienie dobra, dobra
N % N % N %

1. | Internet 48 32,9 23 34,8 25 32,9
2. | Wyzsza uczelnia 7 4,8 5 7,6 2 2,6
3. | Media 36 24,7 15 22,7 20 26,3
4. | Informatory, foldery, przewodniki 61 41,8 28 424 31 40,8
5. | Przekaz ustny 64 43,8 26 39,4 36 474
6. | Centra informacji turystycznej 14 9,6 5 7,6 9 11,8
7. | Inne zZrédia 4 2,7 3 4.5 1 1,3
8. | Nie wskazano zadnego 24 16,4 10 15,2 13 17,1

*Sytuacje materialng z1g i bardzo zlg wskazalo tylko 1,4% badanych. z tego powodu nie brano
ja pod uwage.

*Bad or very bad financial situation indicated only by 1.4% of respondents. For this reason, it
was not taken into consideration.

Zrédto: Badania wlasne (N=146). Procenty nie sumuja sie do 100
(uwzgledniono wiecej odpowiedzi).
Source: Own research (N = 146). Percentages do not add up to 100
(more responses are included).

Dyskusja

Przedstawione w artykule wybrane zagadnienia dotyczace korzystania
z informacji turystycznej przez kobiety 50+ przy organizacji wyjazdéow tu-
rystycznych mialy na celu w pierwszej kolejnosci pokazaé ogélne zaintere-
sowanie badanej kategorii os6b krajowymi i zagranicznymi podrézami oraz
ich organizatorow. Nastepnie przedstawi¢ zrddla pozyskiwania informa-
¢ji niezbedne seniorkom w podejmowaniu decyzji odnoénie wyjazdéw tury-
stycznych. Informacji, ktéra w zaleznoSci od zrédet i nosnikoéw jest tradycyj-
na (np. przekaz ustny) i nowoczesna (Internet). W badaniach przyjeto, ze
wybér tradycyjnych lub nowoczesnych zrédet informacji turystycznej jest
zrbéznicowany ze wzgledu na cechy spoleczno-zawodowe i sytuacje material-
ng kobiet 50+. Uzyskane wyniki mialy takze potwierdzi¢ lub zaprzeczyé
opiniom ksztaltujagcym tradycyjny stereotypowy wizerunek seniorki, zawe-
zany do jednostronnej roli gospodyni domowej w zyciu indywidualnym i ro-
dzinnym, w ktérym nie ma miejsca na swobodng organizacje czasu wolnego,
w tym na wyjazdy turystyczno-rekreacyjne. Wizerunek ten uwzglednial role
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matki, zony, babci oraz zadowolonej gospodyni domowej, kobiety troszcza-
cej sie o doroste dzieci, wnuki i meza. Kobiety, ktéra miata zajmowac¢ sie do-
mem, wychowaniem lub pomocg w wychowaniu wnukoéw, a w wolnym czasie
mogla angazowac sie w dzialalnoéé spoteczng, charytatywna w ramach spo-
lecznosci lokalnej [Goodman 2002, s. 169].

Syntetycznie ujete wyniki badan nie potwierdzily stereotypowego wi-
zerunku kobiet 50+. Pokazaty ich mobilno$é poza domem i rodzing, ukie-
runkowang m.in. na podréze krajowe i zagraniczne o znaczeniu poznaw-
czym i rekreacyjnym przejawiajacym sie w zwiedzaniu oraz w czynnych
i biernych formach wypoczynku. Wigkszo$é respondentek decydowala sie
na wyjazdy turystyczne krajowe, a nie zagraniczne. Krajowe wyjazdy se-
nioréw potwierdzajg takze wyniki innych badan empirycznych, np. K. Bie-
leckiej i A.J. Parzonko [2016, s. 10]. W wyjazdach krajowych przewazal
pobyt nad morzem, w goérach oraz odwiedzanie rodziny. Preferowane byly
takze wyjazdy do gospodarstw agroturystycznych. Przewage krajowych
podroézy turystycznych (45,0%) nad zagranicznymi w celach wypoczynko-
wych i poznawczych dokumentujg réwniez wyniki ogélnopolskich badan
nad sposobami spedzania czasu wolnego przez senioréw i seniorki [Sytua-
cja osob starszych..., 2016, s. 10; Ossowski, Taraszkiewicz, Formella 2012,
s. 295-306]. Na podstawie uzyskanych wynikéw mozna zauwazy¢, ze ba-
dane kobiety 50+, ktore decydowaly sie na krajowe wyjazdy turystyczne
preferowaly czesciej czynne formy wypoczynku. Natomiast seniorki wyjez-
dzajace na wypoczynek za granice czeSciej korzystalty z biernych form ak-
tywnoSci rekreacyjnej, a wiec mniej kosztownych.

Turystyczne wyjazdy zaréwno krajowe, jak i zagraniczne w wiekszo-
§ci byly organizowane przez same kobiety, Kluby Seniora i biura podroézy.
W malym zakresie organizatorami byly instytucje koscielne, Uniwersyte-
ty Trzeciego Wieku, rodzina, przyjaciele. Niezaleznie od organizatoréw wy-
jazdoéw turystycznych, w przewazajacej czeSci daja one seniorom nie tylko
korzysci zdrowotne, lecz takze psychospoteczne. Miedzy innymi zwieksza-
ja poczucie wlasnej wartoS§ci, zmniejszajg depresje i stres, utatwiajg nawia-
zywanie kontaktéw z innymi osobami, daja mozliwo$é wsparcia spoteczne-
go [Chodzko-Zajko 1998, s. 2]. Warto zaznaczy¢, ze zrédlem finansowania
wyjazdoéw turystycznych byly systematycznie odktadane przez seniorki od-
powiednie kwoty pieniezne z otrzymywanej emerytury. Dlatego tez, jak za-
uwaza W. Osinski, kobiety 50+ powinny angazowac sie w te aktywno§¢, uni-
ka¢ biernego trybu zycia, kosztem nawet uszczuplenia budzetu domowego
[Osinski 2013, s. 10].

Odbywane podréze przez kobiety 50+ w celach turystyczno-wypoczyn-
kowych, ich przygotowanie i organizacja w wiekszym lub mniejszym zakre-
sie zawsze lacza sie z pozyskiwaniem odpowiedniej informacji na ich temat.
Jak wskazano w czeSci literaturowej artykutu, znaczenie informacji w tury-
styce ze wzgledu na jej cechy i pelnione funkcje jest niepodwazalne. W za-
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leznosci od Zrédel, no$nikow, Srodkéw przekazu przybiera ona rdézne for-
my, ktore bywajg wykorzystywane przez odpowiednie segmenty rynku tury-
stycznego przy podejmowaniu decyzji dotyczacych podrozy.

Analizowane w artykule wyniki badan dotyczace wyjazdoéw turystycz-
no-rekreacyjnych kobiet 50+ oraz form informacji turystycznej przydat-
nych w przygotowaniu wyjazdéw wskazaly na podstawowe jej zrédla naj-
czesciej wystepujace w turystyce. Byly to reklama w mass mediach — prasie,
radiu, telewizji; reklama wydawnicza — informatory, przewodniki, foldery
turystyczne; reklama internetowa i przekaz ustny. W malym stopniu wska-
zane byly oérodki informacji turystycznej, wydzielone jednostki organiza-
cyjne zajmujace sie wylacznie §wiadczeniem ustug promocji w turystyce.

Przedstawiona w artykule analiza wynikéw badan empirycznych, od-
noszgca sie do korzystania przez kobiety 50+ ze Zrodel informacji przy
wyjazdach turystycznych w powigzaniu z ich cechami spoteczno-zawo-
dowymi pozwolila stwierdzié, ze w zainteresowaniu respondentek ogoél-
nie dominowaly klasyczne, niezlozone, proste i tanie zrédla oraz formy
informacji turystycznej. Zaré6wno przekaz ustny (43,8%), informacja wy-
dawnicza w postaci folderéw, przewodnikéw turystycznych (41,8%) oraz
w mniejszym zakresie informacja mass medialna (24,7%) cieszyly sie naj-
wiekszym uznaniem. Dla oséb starszych niezaleznie od ich cech spotecz-
no-zawodowych wazne znaczenie ma informacja ,,z ust do uszu”, ktora
wymaga spotkan bezpoérednich, relacji miedzy nimi, budowania i pod-
trzymywania partnerstwa.

Wieksza uwage warto zwroécié na role reklamy internetowej w turysty-
ce, ktora w zainteresowaniu szczegélnie seniorek (takze senioréw) znalazla
duze uznanie, niezaleznie od ich cech spoteczno-zawodowych i sytuacji ma-
terialnej. Internet jako zrédlo informacji turystycznej dominowat wéréd ko-
biet 50+ reprezentujacych kadre kierowniczg i wolne zawody (68,4%) oraz
W mniejszym stopniu pracownikéw umystowych (36,0%). Z wynikami tymi
korespondujg dane empiryczne odnoszace sie do wyksztalcenia responden-
tek. Osoby z wyksztalceniem wyzszym z reguly zajmowaly stanowiska kie-
rownicze w pracy zawodowej oraz reprezentowaly wolne zawody. Zatem in-
formacja internetowa wykorzystywana przy przygotowaniu podrézy tury-
stycznej przez kobiety 50+ z wyksztalceniem wyzszym takze byla wskazana
na pierwszym miejscu (53,1%). Trudniejsze wydaje sie wyja$nienie powig-
zan Internetu wykorzystywanego przez respondentki w wyjazdach tury-
stycznych z ich stanem cywilnym, szczegélnie kategoria ,,zamezna”. Bo-
wiem zamezne seniorki w przewazajacej czesSci (47,56%) wskazaly wla$nie
na Internet jako zrédlo informacji turystycznej. Mozna przyjaé, ze w tej sy-
tuacji istotna role odgrywaty wzgledy psychospoleczne wskazujace na wza-
jemne motywowanie sie zony i meza do uczenia sie korzystania z Internetu,
na$ladowania, wymiany do§wiadczen w opanowaniu tego zrédta informacji.
Problem wymagaltby dalszych poglebionych badan.
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Wnioski

Procesu starzenia sie spoleczenstwa nie mozna unikna¢ i zatrzymacé. Od
nas w znacznym stopniu zalezy, czy starzenie to bedzie pomyélne. Waznym
elementem procesu pomys§lnego starzenia sie kobiet 50+ (mezczyzn takze)
jest aktywno$é turystyczno-rekreacyjna, dostosowana do indywidualnych
mozliwoSci i potrzeb, podejmowana z wlasnej nieprzymuszonej woli. Jezeli
brakuje w §wiadomosci seniorek przekonania o korzysciach ptynacych z wy-
jazdéw turystycznych, to osigganie pomy§lnego starzenia sie nie wspomo-
ga nawet réznorodne zrbédla informacji turystycznej i najlepsze uregulowa-
nia prawne. Na przykiad w Polsce obowigzuje Ustawa o osobach starszych,
ktora m.in. naklada na instytucje administracji publicznej oraz inne orga-
nizacje zaangazowane w poprawe sytuacji osob starszych obowigzek dbania
o zaspokojenie ich potrzeb, zapewnienie promocji warunkéw pomyslnego
starzenia [Ustawa o osobach starszych, 2015].

Przedstawione w artykule wyniki badan, analiza literatury przedmiotu
stanowig podstawe do sformutowania kilku wnioskéw poznawczo-aplikacyj-
nych waznych m.in. dla silver turystyki.

— Rozpowszechnionym, nowoczesnym i wszechstronnym Zrédiem infor-
macji w turystyce jest Internet. Upowszechnia on informacje zawiera-
jace obraz, dzwiek, tekst. Internet utatwia globalizacje popytu oraz po-
dazy doébr i ustug turystycznych. Stymuluje rozwdj turystyki senioral-
nej, ulatwia ksztaltowanie aktywnego turysty, majgcego coraz wiekszg
wiedze i poszukujgcego korzystnych finansowo ofert wypoczynkowych.
Wyplywa stad wskazéwka dla podmiotéw gospodarki turystycznej, by
w swojej promocji rozwijaly reklame internetowa, zwiekszaly jej zakres
uwzgledniajgc mozliwoSci seniorek i senioré6w. Tymczasem, jak zauwa-
za M. Januszewska [2017, s. 263], podmioty te marginalizujg senioréw
jako segment rynku turystycznego.

— W strukturze demograficznej spoleczenstwa zaczynaja dominowac se-
niorzy, ktorzy majac duzo wolnego czasu mogliby szeroko korzystaé
z ofert turystycznych. Istotng jednak barierg w dostepie do interneto-
wej informacji turystycznej wérod kobiet 50+ (takze mezczyzn) jest ni-
ski poziom kompetencji cyfrowych.

— Korzystanie z technologii informacyjno-komunikacyjnych staje sie
jedng z podstawowych umiejetnosci umozliwiajacych skuteczne za-
spokojenie potrzeb wlasnych, samorealizacje, a takze integracje spo-
teczng emerytow. W celu likwidacji obaw i lekéw wobec nowoczesnych
zrodel informacji turystycznej potrzebna i zasadna jest edukacja me-
dialna senioréw. Niestety osobom starszym brakuje ,,przewodnikéw”,
lideréw — oséb, ktére moglyby byé ich Zrédtem informacji, dzieki kto-
rym mogliby w tej nowej rzeczywistosci sie odnalezé¢ [Wronska 2014,
s. 67].
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—  Wskazane jest tworzenie programoéw aktywnosci turystyczno-rekreacyj-
nej dla oséb starszych, w tym kobiet 50+. Programy takie moglyby mo-
tywowac seniorow do pozytywnego spojrzenia na swoje zycie, sklonié
do refleksji nad postawami wobec czasu wolnego, uswiadomié¢ korzysci
zdrowotne i psychospoleczne wyjazdow turystycznych.

— Nalezaloby w szerszym stopniu zainspirowaé wladze instytucji publicz-
nych, w tym wladze lokalnych samorzadéw terytorialnych, organizacje
pozarzadowe oraz komercyjne podmioty turystyczne do tworzenia i re-
alizacji senioralnych programéw aktywnoSci turystyczne;j.

— Trafne zdiagnozowanie przedstawionych problemoéw, w tym barier ko-
rzystania z internetowej informacji turystycznej kobiet 50+ wymusza
potrzebe podejmowania szerszych badan naukowych uwzgledniajgcych
specyfike potrzeb zdrowotnych, spotecznych, warunkéw socjalnych ko-
biet w wieku senioralnym.

Uzyskana wiedza oraz powstajace na jej bazie publikacje naukowe moga
przyshuzy¢ sie do ksztaltowania wizerunku ,,nowoczesnej seniorki”, elimi-
nowania stereotypowych opinii na temat os6b starszych, szczegdélnie kobiet.
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SOURCES OF TOURIST INFORMATION USED BY WOMEN
50+ WHEN ORGANISING TOURIST
AND RECREATIONAL TRIPS
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Abstract

Purpose. Recognition of tourist information sources used by women aged 50+ during the or-
ganisation of tourist and recreational trips. Showing the dependence of these sources on so-
cio-professional traits and the material situation of the respondents.

Method. Empirical studies on, inter alia, participation of women 50+ in tourist trips. The city
of Poznan was the area of research. In total, 146 women aged 50+, students of Third Age Uni-
versities and members of Senior Clubs participated in the study. The basic research method
was diagnostic survey supported by the auditorium survey and direct interview techniques. For
comparative purposes, the secondary material analysis method published by the Central Sta-
tistical Office, Ministry of Family, Labour and Social Policy, was used.

Findings. Research showed the interest of 50+ women in cheaper trip sources, and at the
same time,, in forms of tourist information influencing the decision regarding tourist and rec-
reational trips. These included: guides, brochures, tourist guides, oral communication from
friends, the press and the Internet. The Internet indicated by the researched category as
a source of tourist information may particularly motivate further in-depth research on the pro-
motion of tourist services among seniors.

Research and conclusions limitations. Empirical research on women 50+ from a large
city was carried out via a case study. The obtained results correspond with similar nationwide
surveys.

Practical implications. The research results can be used to build tourist and recreational
offers for seniors, through tourist offices, for organisers of these trips, such as Senior Clubs,
church organisations. They can be used by local government authorities to create programmes
for tourist and recreational activity of seniors.

Originality. Showing sources of tourist information used by women 50+ depending on their
socio-occupational characteristics and financial situation.

Type of work. The article presents the results of empirical research and their discussion sup-
ported by literature. It is of empirical and theoretical nature.

Key words: women 50+, tourist trips, tourist information, social and professional features.






