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WYBRANE ELEMENTY POTENCJALU
KONKURENCYJNOSCI BIUR PODROZY
NA RYNKU TURYSTYKI SENIOROW

W POLSCE

Streszczenie: Celem niniejszego opracowania jest identyfikacja i charakterystyka
wybranych elementéw potencjatu konkurencyjnosci biur podrézy na rynku tury-
styki senioréw. Tekst sklada si¢ z dwoch zasadniczych czeéci - teoretycznej oraz
wynikéow badan empirycznych. Zdaniem autora, w wypadku oferty turystycznej
biur podrézy dedykowanej seniorom, kluczowym elementem budujacym przewage
konkurencyjng jest jakos¢ — rozumiana w szerokim ujeciu. Zrealizowane badania,
oprocz charakteru eksploracyjnego, maja wymiar szczegdlnie praktyczny — moga by¢
istotnym Zzrédlem informacji zaréwno dla istniejacych obecnie, jak i potencjalnych
oferentéw na rynku turystyki senioréw.

Stowa kluczowe: turystyka, rynek, seniorzy, biura podrézy, konkurencyjnosc.

Klasyfikacja JEL: Z32.

SELECTED ELEMENTS OF THE POTENTIAL
OF THE COMPETITIVENESS OF TRAVEL AGENCIES
IN THE TOURISM MARKET OF THE RETIRED IN POLAND

Abstract: The aim of this study is to identify and characterize selected elements of
the potential competitiveness of travel agencies in the tourism market of the retired
in Poland. The paper consists of two main parts — theoretical and a presentation of
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the results of the empirical research. According to the author in the case of tour-
ism dedicated to the retired a key building block for competitive advantage is the
quality - understood in a broad sense. A summary of the results of the research
conducted among the providers of tourism for the retired can be an important
source of information for both existing and potential bidders.

Keywords: tourism, market, the retired, travel agencies, competitiveness.

Wstep

Zasadniczym motywem podjecia badan nad zagadnieniem oferty turystycz-
nej dla senioréw’, a przez to takze budowania potencjatu konkurencyjnosci
biur podrozy w tym zakresie, jest che¢ wypelnienia luki poznawczej. Po-
trzebe prac badawczych dotyczacych niejednorodnego rynku turystyczne-
go wskazywano juz od czasu pierwszych migdzynarodowych konferencji
poswieconych turystyce senioréw, ktére odbyty sie: w 1993 roku w Hisz-
panii, w 1996 roku w Brazylii i w 1999 roku w Portugali [Glabinski 2014a].
W polskiej literaturze watek ten w szerszej skali po raz pierwszy zostal pod-
jety w 1986 roku przez H. Szwarc, T. Wolanska i T. Lobozewicza [1988],
ktérzy w opracowaniu zatytulowanym Rekreacja i turystyka ludzi w star-
szym wieku skupili si¢ m.in. na ukazaniu znaczenia turystyki w senioréw.

Wprawdzie w ostatnich latach w polskiej literaturze pojawia si¢ coraz
wiecej publikacji dotyczacych turystyki senioréw, w duzej mierze skupia-
ja sie one jednak na samym fenomenie zjawiska [Sniadek 2007; Bak 2013;
Niezgoda i Jerzyk 2013; Sawinska 2014], badaniu aktywnosci turystycznej
0sob starszych [Grzelak-Kostulska, Hotowiecka i Kwiatkowski 2011; Glg-
binski 2014a, 2014b] i analizie zachowan turystycznych senioréw jako kon-
sumentéw [Niemczyk 2011]. Temat oferty turystycznej jest w nich prawie
niepodejmowany. Wydaje si¢ to wrecz paradoksalne, szczegolnie w obliczu
czestego, wrecz intuicyjnego stosowania w zyciu codziennym okreslenia
»oferta turystyczna” m.in. przy opisie asortymentu biur podrézy.

Za cel szczegdlowy tego opracowania przyjeto zatem identyfikacje i cha-
rakterystyke wybranych elementéw potencjatu konkurencyjnosci biur po-
droézy na rynku turystyki senioréw. Tekst sktada sie z dwoch zasadniczych
cze$ci. W pierwszej z nich zaprezentowano rozwazania o charakterze teore-

! Nalezy pamietaé, ze pojecie seniora pozostaje stosunkowo zlozone, a w praktyce
m.in. zwigzane jest z ustaleniem tzw. progu staroéci. Watek ten celowo zostaje pominiety,
poniewaz nie stanowi gléwnej osi rozwazan, jak réwniez wiecej miejsca poswigcono mu
w innych publikacjach autora [Kociszewski 2012, 2013].
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tycznym, zwigzane przede wszystkim z konceptualizacja tytulowych okre-
slen, oparte m.in. na poglebionych studiach literaturowych, uzupetnione
komentarzem autora wynikajacym z jego praktycznego doswiadczenia
pilota, przewodnika i wiasciciela biura podrézy wspoélpracujacego z tury-
stami seniorami. W drugiej czeéci opracowania, takze w ramach ilustracji
wczesniejszej tresci, przedstawiono wybrane wyniki badan empirycznych
dotyczacych sfery podazy na rynku turystyki senioréw, ukazujace wybrane
elementy potencjalu konkurencyjnosci biur podrézy w trzech wybranych
do badan miastach — Poznaniu, L.odzi i Warszawie.

1. Rynek turystyki senioréw - konceptualizacja kluczowych
pojec

Samo pojecie rynku poczatkowo mialo charakter geograficzno-terytorial-
ny i odnosilo si¢ do realnego miejsca, w ktéorym dochodzito do spotkania
kupujacych i sprzedajacych [Milewski 2006, s. 24]. Wspodlczesnie, w dobie
m.in. informatyzacji i cyfryzacji, zanika powyzsza realnos¢ miejsca, a wy-
miana towarowa obejmuje juz nie tylko transakcje realne, ale i ,wirtualne
dotyczace kupna i sprzedazy towardéw (débr materialnych), ustug i innych
niematerialnych przedmiotéw wymiany rynkowej (np. licencji, patentdw,
praw autorskich)” [Panasiuk 2014, s. 36].

Rynek turystyczny, na tle innych rynkéw branzowych, wyrdznia sie¢ szcze-
gdlnymi cechami, wynikajacymi z charakteru zachodzacych na nim proce-
sow, a takze przedmiotu wymiany, ktéorym sg gléwnie ustugi. A. Niezgoda
i P. Zmyslony [2006, s. 45] wsrdd tych atrybutéw wymieniajg m.in.: ,,mobil-
nos¢, kompleksowo$¢, zmienng elastyczno$¢ (wrazliwo$é) oraz sezonowosé
(zmienno$¢ czasowa)” Identyfikujac przywolane cechy z punktu widzenia
popytu, przywolani ekonomisci podkreslaja jednoczesnie, ze ich konsekwen-
cje moga wplywac na podaz, a wiec poprzez t¢ relacje dotycza calego ryn-
ku turystycznego.

W realnej gospodarce, a wiec takze w sektorze turystyki, wspolistnie-
ja wzajemnie powigzane i rozpoznane na bardziej szczegélowym poziomie
rynki - czyli tzw. subrynki®. W. Gaworecki [2003, s. 205] uwaza, ze ,,rynek
turystyczny mozna rozpatrywac¢ z réznych punktéw widzenia’, a jednym
z kryteriow podzialu konsumentéw, poza m.in. rodzajem nabywcéw i mo-

2 Termin ,,subrynek” oznacza w tym kontekscie czton, czes¢ rynku wydzielong w efekcie
segmentacji. W literaturze stosowane sg réwniez okreélenia ,,podrynek” lub ,,segment’.
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tywem wyjazdow turystycznych, jest wiek uczestnikéw turystyki. Na tej
podstawie oprdcz rynku turystyki dzieci, mlodziezy oraz turystyki rodzin-
nej mozna zatem wyrozni¢ rynek turystyki senioréw [Panasiuk 2014, s. 67].
D. Milewski [2006, s. 27], stosujac kryterium grup wiekowych turystow,
wskazal tez rynek turystyki emerytéw i rencistow’.

W opinii autora opracowania rynek turystyki senioréw powinien by¢
wigc postrzegany jako ,subrynek rynku turystycznego, wyrdzniony na
podstawie cech uczestnikéw (np. okreslonego wieku lub przynaleznosci do
danej grupy spolecznej), a wynikajacy z tego charakter popytu (warunko-
wany przez m.in. potrzeby, mozliwosci i ograniczenia potencjalnych kon-
sumentéw) powinien mie¢ wplyw na ksztalt strony podazowej, czyli oferty
turystycznej” [Kociszewski 2016, s. 91].

2. Funkcjonowanie biur podrdzy na rynku turystyki senioréw

A. Panasiuk [2014, s. 69], identyfikujac grupy podmiotéw tworzace ry-
nek turystyczny, obok konsumentéw (okreslonych jako $wiadczeniobior-
cy turystyczni, w niniejszym opracowaniu utozsamionych z turystami
seniorami) wymienia podmioty polityki turystycznej oraz $wiadczenio-
dawcéw. Tych ostatnich okresla mianem ,,podmiotéw ksztaltujacych ofer-
te na rynku turystycznym’, wyodrebniajac dwie grupy: przedsiebiorstwa
turystyczne oraz destynacje turystyczne. M. Kachniewska i E. Nawrocka
[2012, s. 69], powolujac si¢ na nowa ekonomig instytucjonalng, wyrdzniaja
natomiast wérdd podmiotéw podazy turystycznej ,trzy kategorie organiza-
cji zycia gospodarczego: przedsigbiorstwa, jednostki budzetowe, organiza-
cje typu non profit (stowarzyszenia, fundacje) oraz wystepujace w praktyce
gospodarczej rozne ich kombinacje” Wspolnym elementem w spojrzeniu
przywolanych autoréw, a jednocze$nie jednostkami o podstawowym zna-
czeniu w obstudze podazy turystycznej, sa wiec przedsigbiorstwa turystycz-
ne [Pawlusinski 2007a], ktérych przykltadem - szczegélnie istotnym z per-
spektywy niniejszego opracowania — s3 biura podrdzy.

Bazujac na kwerendzie literatury, w najprostszym ujeciu mozna stwier-
dzi¢, ze biura podrdézy to wszyscy ci przedsiebiorcy turystyczni, ktérzy
wystepuja w roli posrednika pomiedzy wytwoércami ustug turystycznych

3 Dyskusyjna pozostaje kwestia stosowania tylko kryterium wiekowego, raczej propo-
nuje si¢ mowi¢ o ztozonych kryteriach, zgodnie ze stowami L. Jurka [2012, s. 165], ktory
wyraznie zaznacza, Ze ,wiek chronologiczny nie ma zasadniczego wptywu na cechy i zacho-
wania klientow”.



212 Piotr Kociszewski

a turystami jako sprzedawcy gotowej oferty turystycznej [Alejziak 2007;
Pawlusinski 2007b; Panasiuk 2014], pelniac niejako funkcje ,integratora”
[Kusa 2006].

Biura podrdzy, jako kategoria przedsigbiorcow turystycznych, sa podmio-
tami do$¢ zfozonymi — warto wiec zaproponowaé dwa poziomy ich postrze-
gania - formalny i funkcjonalny. Ujecie formalne bedzie bazowa¢ na termino-
logii prawnej, zawartej w aktach prawnych, m.in. Ustawie z dnia 29 sierpnia
1997 roku o ustugach turystycznych oraz zwigzanych z nig rozporzadzeniach.
Z formalnego punktu widzenia termin biuro podrdézy powinien by¢ zawsze
doprecyzowany dodatkowym okresleniem - organizator, posrednik? lub
agent turystyczny. Nalezy zaznaczy¢, ze stosowanie w praktyce powyzszych
poje¢ nie wynika jedynie z indywidualnej decyzji przedsigbiorcy, ale zalezy
od spelnienia odpowiednich wymagan, stawianych tzw. dzialalnosci regu-
lowanej®, w tym wypadku kryterium stanowi ,wpis do specjalnego rejestru
organizatorow turystyki i posrednikéow turystycznych” (obecnie Centralnej
Ewidencji Organizatoréw Turystyki i Posrednikéw Turystycznych).

Z kolei zaproponowane ujecie funkcjonalne biura podrézy zwigzane jest
z miejscem danego podmiotu, takze w ogodle przedsigbiorstw turystycznych,
w procesie tworzenia i dystrybucji oferty turystycznej. Charakter rynku tu-
rystycznego (przede wszystkim przenikanie si¢ jego réznych sfer i ztozo-
no$¢ podazy turystycznej) powoduje, ze pomiedzy przedsigbiorstwami tu-
rystycznymi, a wiec takze poszczeg6lnymi rodzajami biur podrézy w ujeciu
formalnym, oraz pomigdzy wytwoércami débr i ustug turystycznych, tworza
sie powiazania i wzajemne zaleznosci. Sposréd réznych mozliwosdci tlem
dla niniejszej pracy jest wariant, w ktérym klient senior nabywa od organi-
zatora turystyki (albo za posrednictwem agenta) gotowg oferte turystyczng.
Przez pojecie oferty turystycznej dla senioréow nalezy rozumie¢ zmodyfi-
kowane i zaprojektowane specjalnie dla 0sob starszych ustugi turystyczne®
(w formie pojedynczego pakietu), ktore zostaly wprowadzone na rynek,

47 tq forma dziatalnosci biur podrézy mozna na rynku turystycznym spotkaé sie naj-
rzadziej, dlatego tez w dalszych rozwazaniach uwaga zostanie skupiona przede wszystkim
na przedsiebiorstwach turystycznych bedacych odpowiednio organizatorami lub agentami
turystycznymi.

> W $wietle art. 5 pkt 5 Ustawy z dnia 2 lipca 2004 1. 0 swobodzie dziatalnosci gospodar-
czej przez pojecie ,,dzialalnosci regulowanej” nalezy rozumie¢ ,,dziatalnos¢ gospodarcza, ktorej
wykonywanie wymaga spetnienia szczegdlnych warunkéw, okreslonych przepisami prawa”

® W przedstawionej definicji, w stosunku do wczeéniejszych, okreélenie ,,produkt tury-
styczny” zastgpiono terminem ,ustugi turystyczne”, bowiem wydaje si¢ on trafniejszy. Szer-
szy komentarz dotyczacy relacji pomiedzy produktem turystycznym a oferta turystyczna
przedstawiono we wczesniejszych opracowaniach autora [Kociszewski 2016, 2017].
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nabywszy przy tym charakterystycznych cech (tj. posiadaja cene, czas obo-
wigzywania, konkretng jako$¢ oraz warunki zakupu), realnie na nim funk-
cjonuja, bedac dostosowanymi do potrzeb, preferencji i mozliwosci poten-
cjalnych odbiorcow [Kociszewski 2013, 2016, 2017].

OTOCZENIE @ | Polityczno-prawne
. .
Pobyt => Ustugi <= Podaz

::> turystyczny | turystyczne > turystyczna

v
» Czas

- Jakosé Oferta

- Warunki turystyczna Sfera rynku
ﬁ Technologiczne

Rysunek 1. Koncepcja systemowego postrzegania oferty turystycznej i wpltywa-
jacego na nia otoczenia

Ponadto, nawigzujac do opracowan wykorzystujacych kategorie systemu
w badaniach szeroko pojmowanej turystyki [Prieobrazenski 1975; Kostro-
wicki 1975; Krzymowska-Kostrowicka 1980; Leiper 1990; Jafari 1987; Zmy-
$lony 2004, 2008; Niezgoda 2006; Mazurkiewicz 2002, 2012; Mika 2012, 2014;
Niemczyk 2012], przyjeto, ze oferta turystyczna, wynikajaca bezposrednio
z charakteru tworzacych ja uslug, stanowi posrednio efekt zachodzacych
na rynku relacji pomiedzy sferami popytu i podazy. Dodatkowo ksztalto-
wana jest przez wplyw szeroko rozumianego otoczenia, ktére powinno by¢
rozpatrywane jako $rodowisko: spofeczno-polityczne, ekonomiczne, spo-
teczno-demograficzne oraz kulturowe [Kaczmarek, Stasiak i Wiodarczyk
2010, s. 70] (por. rysunek 1).

3. Potencjal konkurencyjnosci biur podrézy na rynku
turystyki seniorow - zalozenia

Charakterystyke tytulowego potencjalu konkurencyjnosci warto rozpo-
cza¢ od szerszego spojrzenie, przedstawiajac dodatkowo rozumienie ter-
minéw konkurencyjnos¢ i konkurencja. Rzeczownik konkurencja oznacza
rywalizacje lub wspotzawodnictwo migdzy jakimi$ osobami, grupami oséb
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lub przedsigbiorstwami dazacymi do osiggnigcia tego samego celu, zwlasz-
cza w dziedzinie gospodarczej [Banko 2007, s. 288]. Jednak pierwsza re-
fleksja zwigzana z przywolanym terminem prowadzi raczej w strone ztozo-
nosci i wielo$ci zastosowan, co wlasciwie ujmuje L. Nawrot, wskazujac, ze
»termin «konkurencyjnosé» uzywany jest powszechnie w teorii i praktyce
w odniesieniu do réznych rodzajow jednostek gospodarczych, sektoréw, go-
spodarki narodowej, produktéw, ich poszczegélnych cech, zasobow, umie-
jetnosci, zdolnosci, systemoéw zarzadzania i ich cech, informacji, struktur,
procedur, strategii” [Nawrot i Zmyslony 2009, s. 60-61].

Usystematyzowania wspomnianej zlozonoséci pozioméw odniesienia
dokonuje wielu badaczy, m.in. M. Gorynia [1998], wyr6zniajac szes¢ glow-
nych poziomdw hierarchii systeméw gospodarczych, od ,,mikro-mikro” az
po wymiar ,,globalny”. Z punktu widzenia prowadzonych rozwazan bardziej
czytelna wydaje sie propozycja Z. Pierscionka [2003, s. 166], odnoszacego
konkurencyjno$¢ do poszczegdlnych uktadéw gospodarczych: odpowiednio
»przedsigbiorstwa, sektora, klastra, gospodarki narodowej i blokéw mie-
dzynarodowych” Praktyczne przyktady wykorzystania powyzszego podzia-
tu mozna odnalez¢ w literaturze przedmiotu, bowiem poszczegélni autorzy
zajmujg si¢ zarowno konkurencyjnoscia réznych typoéw przedsiebiorstw tu-
rystycznych [Kusa 2006, 2007a, 2007b, 2008a, 2008b; Kachniewska 2009],
jak i obszaréw turystycznych - regionéw — w wymiarze krajowym i mie-
dzynarodowym [Kachniewskai in. 2012; Nawrot i Zmyslony 2009]. Tytuto-
wa konkurencyjnos$¢ biur podroézy bedzie wigc szczegétowym przykladem
konkurencyjnosci przedsigbiorstw w ogole.

Wilasciwe wydaje si¢ postrzeganie konkurencyjnosci biur podrézy z za-
stosowaniem ujecia systemowego. Podejscie takie stosuje M.]. Stankiewicz
[za: Kusa 2006, s. 339], traktujac konkurencyjnos¢ jako ,system zlozony
z czterech elementéw: potencjalu konkurencyjnosci, przewagi konkuren-
cyjnej, instrumentéw konkurowania i pozycji konkurencyjnej”. Na bazie
powyzszego spojrzenia R. Kusa zaproponowal ,,Model konkurencyjnosci
biur podrézy” (rysunek 2) i szczegdtowo scharakteryzowal w tym kontek-
$cie powyzsze elementy. Wskazal, ze ,procesy i zasoby, jakimi dysponuje
przedsigbiorstwo, stanowig jego potencjal konkurencyjnosci [...] decydu-
jacy o osiagnieciu okreslonej pozycji konkurencyjnej, ktéra stanowi wynik
konkurowania na rynku” [Kusa 2007b, s. 14].

Z tej perspektywy kluczowym krokiem staje si¢ wigc identyfikacja ele-
mentéw budujacych wspomniany potencjal konkurencyjnosci przedsie-
biorstw turystycznych, a zatem takze biur podrézy. W opinii I. Jedrzejczyk
[2000, s. 174] - popartej wynikami badan - wéréd czynnikéw decyduja-
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Potencjal konkurencyjnos$ci Pozycja konkurencyjna

" kompetencje kierownicze .

rentowno$¢ sprzedazy \
jakos ' Ij\> ¢ dynamika rentownoéci sprzedazy

pozostale
zasoby

i procesy dynamika sprzedazy

liczba klientéw

innowacyjnos¢

Rysunek 2. Model konkurencyjnosci biur podrozy
Zrédto: [Kusa 2007b, s. 14].

cych o konkurencyjnej pozycji nalezy wymienié: ,jakos¢, promocje sprze-
dazy, obstuge klienta, ceng, zréznicowanie oferty, sie¢ sprzedazy, nowosci,
specjalizacje oferty, warunki ptatnosci, jak roéwniez przyjazny zdrowiu i $ro-
dowisku produkt”.

W kontekscie turystéw senioréow szczegdlna uwage warto zwrdci¢ na
znaczenie nie tylko ceny, lecz réwniez pozostalych elementéw, a takze
wzrastajace wymagania wobec biur podrézy w zakresie szeroko rozumianej
jakosci. Pozostaje to w facznosci z przytoczonymi dotychczas definicjami
samego pojecia ,,konkurencyjnos¢”, bowiem w kazdej z nich zawarty byt
wiasnie watek jakosci. Znaczenie tego czynnika, majacego wptyw na poten-
cjal konkurencyjnosci, podkresla réwniez E. Butler [2010, s. 91] w rozdziale
swojej ksigzki o rynku, zatytulowanym znamiennie ,,Konkurowanie jako-
$cig’, charakteryzujac tzw. niecenowa konkurencje: ,,dostawcy moga nadal
ze soba konkurowaé, oferujac szybsza i lepsza ustuge, wiekszy komfort,
wigkszy wybor lub inne udogodnienia”

Dotychczasowe rozwazania, skupione wokol tytulowych poje¢, mialy
przede wszystkim na celu uporzadkowanie ich wzajemnych relacji, prowa-
dzace do postawienia pytania badawczego o charakterze aplikacyjnym: ja-
kie elementy budujg potencjal konkurencyjnosci biur podrézy na rynku
turystyki senioréw w Polsce na przykladzie sytuacji zastanej w Poznaniu,
Lodzi i Warszawie?
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4. Wybrane elementy potencjalu konkurencyjnosci
biur podrdzy na rynku turystyki senioréw - przyklad
Poznania, Lodzi i Warszawy (metoda, wyniki, dyskusja)

Wiasciwe badania oferty turystycznej dla senioréw zostaly przeprowadzone
w trzech miastach - Poznaniu, Lodzi i Warszawie. Dobor miast wynikat
z przyjetych wczesniej zalozen’, m.in. podobnego polozenia geograficz-
nego w ukladzie réwnoleznikowym, analogii na plaszczyznie administra-
cyjnej (miasta wojewoddzkie) oraz pod katem duzego udzialu aktywnych
seniorow w ogolnej liczbie ludnosci, ale tez zréznicowania — w wymiarze
historycznym i rozwoju spoteczno-ekonomicznego. W ramach badan ofer-
ty turystycznej od strony jej wytworcow, czyli przedstawicieli sfery podazy,
zastosowano technike indywidualnych wywiadéw poglebionych, ktora w li-
teraturze przedmiotu bywa okreslana tez jako wywiady kwestionariuszowe
[Grabowski 2011] lub wywiady swobodne [Glabinski 2014b] Stosuje sie
réwniez skrét IDI od terminu angielskiego - individual in depth interview.

Dobér konkretnych podmiotéw, w ktérych zalozono przeprowadze-
nie indywidualnych wywiadéw poglebionych, byt efektem przygotowanej
wczesniej inwentaryzacji — dwuetapowej kwerendy. Na pierwszym etapie
na podstawie dostepnej w Internecie Centralnej Ewidencji Organizato-
réw Turystyki i Posrednikéw Turystycznych [CEOTiPT 2015]] zbudowano
katalog biur podrézy - organizatoréw turystyki zarejestrowanych (domysl-
nie - funkcjonujacych) w poszczegélnych miastach. Drugim krokiem stalo
sie sprawdzenie, poprzez wizyty na stronach internetowych poszczegélnych
podmiotow (jesli takowe istnialy), czy w zakresie ich dziatalnosci pojawia
sie w jakiejkolwiek formie oferta turystyczna dla senioréw. Na tym etapie
korzystano réwniez z wyszukiwarki google.pl, poprzez ktérg za pomoca
konkretnych zestawow stow-kluczy (m.in. ,turystyka senioréw + nazwa
miasta’, ,,oferta turystyczna dla senioréw + nazwa miasta’, ,,biuro podrozy
+ seniorzy + nazwa miasta’ itp.) starano si¢ w kazdym z miast zidentyfiko-
wa¢ biura podrézy majace w swojej szeroko rozumianej ofercie propozycje
dla senioréw. Przedstawione powyzej dziatania umozliwity finalne wytypo-
wanie w Poznaniu, Lodzi i Warszawie konkretnej liczby podmiotéw, ktdre
w katalogu swoich propozycji posiadaty informacje o ofercie turystycznej
dla senioréw.

7 Bardziej szczegdlowy opis powyzszych kryteriéw, dodatkowo rozbudowany o dane
potwierdzajace ich stuszno$¢, mozna znalez¢ w dysertacji doktorskiej autora [Kociszewski
2016].
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W niniejszym rozdziale zaprezentowano w skroconej formie najwaz-
niejsze i wybrane wnioski z badan w kazdym z miast, odnoszac je w gléw-
nej mierze do postawionego pytania badawczego o elementy budujace po-
tencjal konkurencyjnosci.

Poznan

W Poznaniu, wedlug danych zawartych w Centralnej Ewidencji Organiza-
torow Turystyki i Posrednikéw Turystycznych (stan na jesien 2015 roku),
funkcjonowaty 132 biura podrézy - organizatorzy turystyki. W toku dal-
szego procesu badawczego zdecydowano, ze bardziej szczegdtowo nalezy
sie skupi¢ na dzialalnosci dwunastu podmiotéw. Analiza funkcjonowania
organizatoréw turystyki w Poznaniu pozwala stwierdzi¢, Ze rynek turystyki
senioréw, oceniany pod katem oferty turystycznej dla oséb starszych, pozo-
staje do$¢ zroznicowany.

Cechg charakterystyczng oferty turystycznej dla senioréw wyrézniong
na podstawie dziatalnosci wybranych biur podrézy w Poznaniu jest domi-
nacja wyjazdow o charakterze krajoznawczym (krajowych i zagranicznych),
a znacznie mniejsza jest liczba (niz w pozostalych miastach) liczba propo-
zycji o charakterze pobytowym, zwigzanych z wypoczynkiem.

Przeprowadzona inwentaryzacja wykazala, ze tylko kilka z wybranych
do szczegdlowych badan biur ma w ofercie krajowe pobyty wczasowe dla
senioréw lub turnusy rehabilitacyjne. Sprzedaz odbywa si¢ gléwnie na za-
sadach agencyjnych, sg to propozycje przygotowane przez konkretne obiek-
ty, a nie pakiety zawierajace réwniez dojazd autokarem lub opieke pilota-
-rezydenta w miejscu wypoczynku. Tylko jedno biuro oferowalo w2015 roku
konkretne imprezy turystyczne skierowane do senioréw, w formie zorgani-
zowanych wczasow, ktorych wyréznikiem byly m.in. atrakcyjne wycieczki,
wieczorne animacje (w tym potancédwki) oraz obecno$¢ opiekuna.

Ciekawym przypadkiem zaobserwowanym w Poznaniu, a zdaniem au-
tora mogacym stanowic jeden z elementéw potencjalu konkurencyjnosci,
jest kwestia wyrdzniania poszczegélnych podmiotow, takze biur podrdzy,
certyfikatem ,,Miejsca przyjaznego seniorom’, otrzymanym w ramach ak-
cji prowadzonej przez Centrum Inicjatyw Senioralnych®. Jej gtéwnym za-

8 Centrum Inicjatyw Senioralnych jest miejska jednostka organizacyjna powolang
w roku 2009 uchwalg Rady Miasta Poznania z inicjatywy Miejskiej Rady Senioréw. To jedna
z pierwszych tego typu jednostek w Polsce, ktora w praktyce za cel ,,przyjeta pomoc senio-
rom jako grupie spolecznej w podniesieniu jakosci zycia i aktywizacji w taki sposdb, by
osoby starsze tworczo i z satysfakcja uczestniczyly w zyciu miasta” [CIS 2015].



218 Piotr Kociszewski

daniem jest ,promowanie miejsc dzialajacych na terenie Poznania, takich
jak kawiarnie, sklepy, instytucje kulturalne, uzytecznosci publicznej i inne,
odpowiadajacych na potrzeby starszych mieszkancéw poprzez oferowa-
nie atrakcyjnych produktéw i ustug, stosowanie znizek czy dostosowanie
swojej architektury” [CIS 2015]. Ubieganie si¢ o certyfikat mozliwe jest
po przedlozeniu odpowiedniego wniosku, a finalnej weryfikacji dokonuje
specjalnie utworzona komisja w siedzibie danego podmiotu, po spelnieniu
konkretnych kryteriow oceny.

Udzial w akcji ,,Miejsce przyjazne seniorom’, oprocz uzyskania certy-
fikatu i mozliwosci jego stosowania, np. w materiatach promocyjnych i na
stronie internetowej, daje poszczegdlnym podmiotom nieodptatng pro-
mocje w $rodowiskach senioralnych Poznania, m.in. na stronie Centrum
Inicjatyw Senioralnych, poprzez cotygodniowy newsletter na profilu na Fa-
cebooku, na famach prasy, radia i telewizji (w ramach patronatu medial-
nego) oraz za pomocg materialéow dystrybuowanych przez wolontariuszy,
a takze poprzez mozliwo$¢ dotaczania swoich materiatéw do Tytki Seniora® -
kwadratowej koperty, w ktdrej umieszczane sg ulotki, zaproszenia czy cie-
kawe informacje skierowane do 0sdb starszych.

Z kolei za interesujacy przyktad konkretnych cech, majacych w zaloze-
niu wlascicieli budowa¢ przewage konkurencyjng ich biura podrézy, mozna
uzna¢ wyrozniki jednego z organizatoréw umieszczone na jego stronie in-
ternetowej [AP Wojazer 2016]:

- jedyne takie biuro dla grup,

- realizowane sg programy autorskie,
- mila atmosfera,

- zwiedzanie bez pospiechu,

- ciekawie i profesjonalnie.

Warto skomentowaé stwierdzenie mowigce ,,0 zwiedzaniu bez po-
$piechu” oraz rozszerzy¢ jego kontekst. Okreslenie to jest zwigzane z ideg
slow — w dostownym tlumaczeniu z jezyka angielskiego oznaczajaca brak
pospiechu, a jednoczes$nie coraz bardziej popularng w wielu dziedzinach
zycia. Stusznie oddaje to stwierdzenie G. Gotembskiego, zdaniem ktérego
»Slow travel jest odpowiedzig na nowe trendy w turystyce, odpowiedzig na
zapotrzebowanie tego segmentu konsumentow, ktorzy dysponuja wieksza
iloscig czasu, dbaja o zdrowie fizyczne i psychiczne i majg dos¢ ciaglej po-
goni za czasem i wynikajacych z tego stresow” [AP Wojazer 2015].

® Nazwa tytka oznacza w gwarze poznanskiej dostownie torebke papierows [Gruchmanowa
i Walczak 1997].
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W praktyce omawiane biuro ide¢ ,podrézy bez pospiechu” realizuje,
stosujac w swoich programach ,zasade 3xW: wolno, wnikliwie, wyjatkowo”
[AP Wojazer 2015]. W sezonie 2015 specjalnym ,,znaczkiem Slow Travel”
oznaczono cz¢$¢ autorskich programow, zaktadajac, ze szczegdlnie przy ich
praktycznej realizacji zastosowanie znajda wskazane powyzej cechy. Do in-
nych ciekawych rozwigzan budujacych konkurencyjno$¢ omawianego biu-
ra nalezy zaliczy¢ m.in. mozliwos$¢ zakupu imprez turystycznych w formie
nietypowego prezentu — bondéw upominkowych, stworzenie rozbudowanej
galerii zdje¢ z poprzednich wyjazdéw, jak réwniez podstrony ,,Bibliote-
ka wyjazdow”.

Lodz

Nastepnym miastem, w ktérym prowadzono szczegélowe badania, byla
L6dz. Na podstawie rejestru Centralnej Ewidencji Organizatoréw Turysty-
ki i Posrednikéw Turystycznych (stan na jesien 2015 roku) stwierdzono,
ze w Lodzi funkcjonujg 94 podmioty posiadajace status organizatora tury-
styki. Po wstepnej analizie tej listy, a nastepnie weryfikacji profilu dziatal-
nosci poszczegolnych biur podrézy na podstawie informacji zamieszczo-
nych na oficjalnej stronie internetowej, do szczegdtowej analizy wybrano
siedem podmiotow.

Szczegdtowa kwerenda pozwolita stwierdzi¢, ze w dzialalnosci 16dz-
kich biur podrézy, okreslajacych swoje propozycje jako skierowane do
senioréw, dominuje oferta wyjazdéw wczasowych. W wiekszosci wy-
padkéw toédzkie biura podrdzy nie sa wlasciwym organizatorem imprez
turystycznych. Rozwigzanie najczesciej stosowane przez poszczegdlne
podmioty to wejscie w role agenta i sprzedaz prowizyjna pakietéw wcza-
sowych przygotowanych przez konkretne obiekty, ewentualnie rozsze-
rzona o organizacje dojazdu autokarem z wyznaczonego miejsca w Lo-
dzi. To rozwigzanie powielane jest przez wielu organizatoréw turystyki we
wspolpracy z osrodkami i moze zosta¢ uznane za przyklad tzw. dobrych
praktyk w ofercie turystycznej dla senioréw i budowaniu przewagi kon-
kurencyjnej. Mozliwos$¢ wykupienia zorganizowanej ustugi transportowej
w obie strony jest dla senioréw bardzo istotna, ze wzgledu na wygode
i poczucie bezpieczenstwa.

Przeprowadzone badania wykazaly ponadto, ze oferta wybranych t6dz-
kich biur podrdzy nie jest w pelni zgodna z preferencjami turystéw senio-
réw, zidentyfikowanymi na etapie badan sfery popytowej. Lodzcy respon-
denci sa zainteresowani w wigkszym stopniu wyjazdami o charakterze
krajoznawczym, przede wszystkim krdétkookresowymi. W zaden sposéb
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nie mozna dyskredytowac oferty wczasowej, jednak warto zaznaczy¢, ze
by¢ moze w strukturze oferty turystycznej tédzkich biur podrézy powin-
no pojawi¢ sie wiecej propozycji wycieczek krajoznawczych - zaréwno
krajowych, jak i zagranicznych - czym réwniez zainteresowani sg ankie-
towani. Potwierdzaja to informacje uzyskane w wyniku indywidualnych
wywiadéw poglebionych, m.in. opinia 16dzkiej przewodniczki - Elzbie-
ty Pedziwiatr, wspolpracujacej z grupami oséb starszych w ramach zajegé
turystycznych dla uniwersytetow trzeciego wieku (UTW). Rozmoéwczyni
podkreslita, ze sami seniorzy prosza ja o propozycje interesujacych wyjaz-
dow kilkudniowych po Polsce, czego efektem jest m.in. wspotpraca z biu-
rami spoza Lodzi - np. z Turku lub Warszawy. Analogicznie do Poznania
istnieje wiec swoista nisza, ktdrej ,zapelnienie” poprzez przedstawienie
wlasciwej struktury oferty turystycznej moze prowadzi¢ do przewagi kon-
kurencyjnej wobec innych podmiotow

Réwniez w Lodzi mozna budowaé swodj potencjal w ramach wspodt-
pracy z wladzami lokalnymi, czego przykladem jest uczestnictwo jednego
z biur podrézy w realizowanym przez Urzad Miasta Lodzi programie Miej-
ska Karta Seniora. To interesujacy projekt, skierowany do oséb powyzej
60. roku zycia, mieszkajacych na terenie Lodzi, w ktorego ramach istnieje
mozliwo$¢ korzystania z ulg, znizek, promocji oraz ofert przygotowanych
przez instytucje oraz firmy [Karta Seniora 2015]. Osoby starsze posiadajace
Miejska Karte Seniora w 2015 roku, mogty np. uzyskaé atrakcyjne rabaty
na wybrane turnusy rehabilitacyjne i pobyty wczasowe w osrodkach nad-
morskich. Znizka w kazdym przypadku byta wyrazona konkretna kwota,
od 60 zI do nawet 350 zt.

Z punktu widzenia biura podrézy udzial w powyzszym projekcie,
mimo ze wymaga zastosowania rabatéw, a wiec automatycznie zmniej-
szenia swojej marzy, w dluzszym czasie moze si¢ okaza¢ bardzo korzyst-
ny. Przede wszystkim jest to metoda promocji biura, nie tylko na stronie
internetowej projektu, ale réwniez w materialach informacyjnych o nim
mowigcych. Ponadto biuro uczestniczace w projekcie otrzymuje specjalny
certyfikat, ktory w skali lokalnego rynku moze si¢ sta¢ znakiem jakosci
rozpoznawalnym przez potencjalnych klientéw, a w praktyce pozwala na
okreslanie si¢ mianem ,,partnera Urzedu Miasta Lodzi w projekcie Miejska
Karta Seniora”.

Warszawa

W momencie prowadzenia badan w Warszawie zarejestrowanych bylo
(stan na jesien 2015 roku) 565 podmiotéw funkcjonujacych jako biura po-
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droézy - organizatorzy turystyki. Szczegétowa analiza wykazala, ze struktura
touroperatorow jest zlozona i stosunkowo heterogeniczna, co w duzej mie-
rze wynika z funkcji wyrézniajacych Warszawe na tle pozostatych badanych
miast — m.in. jako stolice kraju, najwieksze miasto, osrodek biznesowy, na-
ukowy i kulturalny, jednak finalnie wytypowano dziewie¢ podmiotéw.

Ciekawym przykladem, w kontekscie tytulowej konkurencyjnosci, jest
zaobserwowane w Warszawie funkcjonowanie dwdch biur podrézy - or-
ganizatorow turystyki, ktore po zakonczeniu tzw. programéw hiszpanskich
(wyjazdow dla seniordéw z dofinansowaniem, przede wszystkim w ramach
projektu ,,Europe Senior Tourism” [Kociszewski 2012]) postanowily na ba-
zie dotychczasowej wspdlpracy stworzy¢ autorskie pakiety wyjazdowe do
krajow europejskich. Jeden z organizatoréw mocno podkresla, ze przy za-
kupie powyzszych pakietéw nie trzeba (w odrdznieniu od wczesniejszych
dotowanych programéw) spelnia¢ kryterium wieku. Interesujagcym dzia-
faniem marketingowym jest réwniez stworzenie, oprocz gléwnej domeny
biura, podstrony dedykowanej tylko i jedynie omawianemu projektowi. Zo-
stala ona umieszczona pod adresem www.travelsenior.net, co poprzez na-
wigzanie do wczedniejszej nazwy hiszpanskiego projektu moze zapewnic¢
wigksza rozpoznawalnos¢ i by¢ moze przyczynic sie do wigkszej skuteczno-
$ci wyszukiwania prezentowanych tam pakietow.

Nalezy podkresli¢, ze dzialalno$¢ wybranych warszawskich podmio-
tow pokazuje, ze istotnym elementem w budowaniu wlasciwej pozycji
konkurencyjnej jest niesztampowe tworzenie oferty turystycznej poprzez
wzbogacanie jej o czasem wrecz zaskakujace propozycje. Jedno z biur wpro-
wadzilo do swojej jesiennej oferty propozycje wycieczek zatytulowanych
»Kulinarne podro6ze”. Odbywaly sie one w poszczegélne soboty listopada,
a ich wspdlnym elementem byla obecno$¢ tytulowego watku kulinarne-
go. W zamysle tworcow oryginalnos¢ oferty polegala przede wszystkim na
pokazaniu, ze okres jesieni (kojarzacy sie z krotkimi dniami, zmienng po-
goda) rowniez moze by¢ dobrym czasem na podrézowanie i udziat w wy-
cieczkach. Ze wzgledu na pore roku wazne jednak, aby zasadnicza czg$é
programu wycieczki byla realizowana wewnatrz budynkéw, a nie w ple-
nerze. I w tym kontekscie trafionym pomystem okazalo si¢ skupienie na
watkach kulinarnych, ktére automatycznie mialy wywolywaé pozytywne
skojarzenia i zache¢ca¢ do udzialu w wyjazdach.

W ramach przedstawienia tzw. dobrych praktyk stuzacych budowaniu
potencjalu konkurencyjnosci poszczegélnym podmiotom trafne wydaje sie
réwniez odniesienie do kanaléw dystrybucji oferty turystycznej i rozwigzan
stosowanych w tym zakresie. Jedno z biur, oprocz standardowej sprzedazy
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we wiasciwym lokalu (siedzibie biura), sprzedaje wycieczki podczas spotkan
uniwersytetow trzeciego wieku (UTW) w réznych dzielnicach. W poszcze-
gélne dni tygodnia w ciggu roku akademickiego UTW (od pazdziernika do
czerwca) przedstawiciele biura petnig dyzury przed lub po wyktadach dla
senioréw, przez co zapisanie si¢ na wycieczke nie stanowi dodatkowej trud-
nosdci zwigzanej m.in. z formalnosciami lub dojazdami do siedziby biura.
Mozna uczynic to rowniez telefonicznie, a nastepnie dokona¢ przelewu pie-
nieznego i wszystkich formalnosci bez dojazdu do biura organizatora, badz
tez poprzez wizyte w jednym z pieciu biur agencyjnych (zlokalizowanych
w réznych dzielnicach Warszawy).

Ponadto seniorzy, zapisujac si¢ na wycieczki, maja mozliwo$¢ wyboru
konkretnego numerowanego miejsca w autokarze, stad tez w dniu zbidr-
ki i wyjazdu nie maja dodatkowych probleméw i powodéw do zmartwien.
Umozliwia to specjalny internetowy system sprzedazy i obstugi, zbudowany
przez zewnetrzng firme specjalnie dla biura podrézy. Dostep do systemu
jest mozliwy z kazdego komputera z dostepem do internetu, co umozli-
wia prace m.in. agentom, ale i samym pracownikom biura. Wida¢ wiec, ze
powszechnie znane w branzy turystycznej rozwigzania, takie jak systemy
rezerwacyjne badz sprzedaz agencyjna, nie musza by¢ zarezerwowane tyl-
ko dla duzych biur podrézy - czotowych polskich touroperatoréw. Wrecz
przeciwnie — przyklad przywotanego biura podrézy pokazuje, ze w uzytecz-
ny sposoéb moga by¢ stosowane takze na poziomie mniejszych organizato-
réw turystyki, ulatwiajac przy tym ich funkcjonowanie, jak i zapewniajac
skuteczniejszy dostep do informacji dotyczacych oferty turystycznej poten-
cjalnym klientom

Zakonczenie

Omowione badania umozliwiaja zestawienie propozycji, ktére moga zawie-
ra¢ sie w szerokim hasle oferty turystycznej dla senioréw (rysunek 3).
Zestawienie to, pomimo swojego otwartego i niewyczerpujacego zagad-
nienia charakteru, moze stanowi¢ probe uporzadkowania réznorodnych pro-
pozycji, pojawiajacych sie w ofercie poszczegolnych podmiotéw, na podstawie
polaczonego kryterium czasu trwania wyjazdu, jego zasiegu przestrzennego,
srodka transportu i ewentualnej specjalizacji. Rozszerzeniem postrzegania
oferty tylko przez pryzmat pakietu jest dodatkowa propozycja - ,prelekcje,
wyklady, spacery we wlasnym miescie”, ktore — jak pokazaty badania - ciesza
sie coraz wiekszym zainteresowaniem, zapewne ze wzgledu na wymiar eko-
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) Prelekcje, wyktady, spacery we wlasnym miescie

) Wycieczki krajowe krétkookresowe — gtéwnie oferta turystyki kulturowej

) Pielgrzymki krajowe i zagraniczne

) Wycieczki specjalistyczne — np. marsze nordic walking

OFERTA

>Wyjazdy krajowe dtugookresowe — np. pobyty wczasowe: pobyty rehabilitacyjne

) Wyjazdy okazjonalne - $wiateczne i sylwestrowe

Wyjazdy zagraniczne krétkookresowe — samolotowe lub autokarowe

Wyjazdy zagraniczne dlugookresowe — samolotowe

Rysunek 3. Propozycje aktywnosci turystycznych zawierajace si¢ w ofercie tury-
stycznej dla senioréw

nomiczny, jak i przestrzenny (nie wigzg sie z dalszym i dluzszym wyjazdem
poza miejsce zamieszkania)©.

Przeprowadzone badania, a szczegdlnie przywotane w przypadku kaz-
dego z miast przyklady dobrych praktyk, pokazaly, ze tak jak postulo-
wano w czesci teoretycznej — wlasciwe sprofilowanie oferty turystycznej
dla turystéw senioréw, a przez to budowanie przewagi konkurencyjnej,
przede wszystkim odnosi si¢ do jej aspektéw jakosciowych, a wiec zacho-
dzi w tzw. wymiarze produktu poszerzonego. Te tzw. wyrézniki oferty tu-
rystycznej dla senioréw - w kontekscie niniejszego opracowania elemen-
ty potencjalu konkurencyjnego, majg szerokie spektrum, bowiem moga
dotyczy¢ réznych faz imprezy turystycznej (np. udogodnien w sprzedazy,
w fazie przygotowania, lecz rowniez dodatkowych atrakcji w trakcie jej re-
alnego trwania), a takze mogga si¢ odnosi¢ do innych wymiaréw jakosci -
odpowiednio jako$ci poszczegdlnych ustug, obstugi lub produktu tury-
stycznego obszaru.

10 Mimo ze pozostaje dyskusyjna w kontekscie definicji turystyki proponowanej przez
UNWTO (casus ,wyjazdu poza swoje codzienne otoczenie”) [Encyklopedia Zarzadzania 2017].
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