Agnieszka Niezgoda, Ewa Jerzyk

Seniorzy w przysztosci na
przykladzie rynku turystycznego

Problemy Zarzadzania, Finansow i Marketingu 32, 475-489

2013

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO
NR 777 PROBLEMY ZARZADZANIA, FINANSOW | MARKETINGU NR 32 2013

AGNIESZKA NIEZGODA'
EWA JERZYK?
Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

SENIORZY W PRZYSZLOSCI NA PRZYKLADZIE
RYNKU TURYSTYCZNEGO

Streszczenie

W artykule scharakteryzowano seniordéw jako segment konsumentow. Autorki omdwity
szczegdlowo rynek turystyczny, cechy popytu i podazy turystycznej, ktdére moga wplywaé na
zachowania senioréw. W szczegoOlnosei zaprezentowano trendy w popycie turystycznym.
W konkluzji autorki stawiaja teze¢, ze seniorzy nie stanowia monolitycznego segmentu nabyweow.
Wraz z wickiem zmianie ulegaja potrzeby i zachowania starszych konsumentéw. Na ich poste-
powanie na rynku turystycznym wplywaja dotychczasowe zachowania i przyzwyczajenia, ale
roéwnoczesnie dzialania marketingowe, ktére kreuja potrzeby i preferencje senioréw. Segment
starszych konsumentow stanowi wyzwanie dla wspdlezesnego marketingu, poniewaz juz nie
mozna traktowac tej grupy w sposob statyczny i stereotypowy. Indywidualizm, zmiana potrzeb
wraz z wiekiem, opdznione procesy starzenia biologicznego, psychologicznego i spolecznego to
tylko przyktady niektérych uwarunkowan, ktére nalezy uwzgledni¢ w dzialaniach marketingo-

wych.

Slowa kluczowe: seniorzy, rynek turystyczny, popyt turystyczny, uwarunkowania demograficzne

Wprowadzenie

Starzenie si¢ populacji jest jedna z wazniejszych inspiracji dla wspolcze-
snego marketingu. Poznanie 1 zrozumienie zachowan starszych konsumentow
moze by¢ skutecznym narzedziem planowania rynku, rozwoju produktu, wpro-
wadzania innowagcji, jak 1 prowadzenia komunikacji marketingowej. Niestety,
przyrost wiedzy na temat zachowan starszych nabywcow nie jest adekwatny do
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wagi problemu, z jakim marketerzy zmierza si¢ w niedalekiej przyszlosci,
a stercotypowe myslenie o nowej, licznej grupie seniordéw jako konserwatyw-
nych 1 niewrazliwych na innowacje konsumentach — nie bedzie pomocne
w skutecznym radzeniu sobie z nicodwracalnymi demograficznymi zmianami
rynkowymi.

W literaturze mozna znalez¢ wiele pozycji opisujacych zmiany i tendencje
demograficzne, potwierdzajace proces starzenia si¢ spoleczenstwa. Mozna réw-
niez odnalez¢ wiele pozycji charakteryzujacych senioréw jako segment okre-
slonego rynku. Autorki artykulu stawiaja tezg, Zze seniorzy nie stanowig monoli-
tycznego segmentu, a ich zachowania konsumpcyjne moga by¢ zrdéznicowane.

Celem artykulu jest nakreslenie zréznicowania segmentu starszych konsu-
mentow, cech seniordw jako nabywcow na przykladzie rynku turystycznego
oraz proba refleksji nad charakterystyka senioréw jako segmentow konsumen-
tow w przyszlosci. Artykul ma charakter teoretyczny 1 stanowi przyczynek do
dyskusji nad zmiennoscia 1 heterogenicznoscia segmentu seniorow.

»Nowy stary” konsument

Starzenie si¢ spoleczenstwa wynika z wydluzania si¢ zycia ludzkiego
1 spadku liczby urodzen. W Polsce ludzie powyzej 60 lat stanowig 16,8%,
w Niemczech 24,1%, Finlandii i Szwecji okolo 25%. Podobne tendencje mozna
zaobserwowac¢ w Wielkiej Brytanii, Francji, Wloszech czy Stanach Zjednoczo-
nych’. W Polsce proces nickorzystnych zmian w relacjach miedzypokolenio-
wych dopiero si¢ zaczyna, ale bedzie zblizony do zmian demograficznych
w krajach europejskich. Wedhug prognoz ONZ w 2050 roku w Polsce begdzie
37,9% osob w wieku powyzej 60 lat*. Nieuchronno$é zmian w wielkosci seg-
mentu starszych konsumentoéw to tylko jedno z uwarunkowan dzialan marketin-
gowych. O wiele cickawsze wydaje si¢ rozpoznanie zrdéznicowanej struktury tej
grupy 1 jej dynamiki, gdyz sam wiek to zbyt nieprecyzyjne kryterium charakte-
ryzujace 6w segment.

Okres starszego wieku jest najdluzszym etapem w zyciu konsumenta, kto-
remu nie poswigca sie¢ wystarczajacych badan — zakladajac, ze tzw. trzeci wiek
rozpoczyna si¢ po osiagnigeiu 55. roku zycia, a dlugos¢ zycia wynosi obecnie
okolo 75-80 lat, to okres starszego wieku obejmuje okolo 20 lat. Wydluzajace

*H. Evanschitzky, D.M. Woisetschlager, Too old to choose? The Effects of age and related
constructs on consumer decision making, ,,Advances in Consumer Research” 2008, Vol. 35,
s. 630-636.

4 M. Bombol, T. Staby, Konsument 55+ wyzwaniem dia rynku, Oficyna Wyd. SGH, Warszawa
2011, s. 46.
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si¢ zycie powoduje, ze jestesmy dluzej starzy — niz kiedykolwiek bylismy mlo-
dzi’. Dla poréwnania, podobny okres odnoszacy si¢ do mlodosci obejmuje
znacznie wigcej etapow: przed urodzeniem, niemowlgctwo, dziecinstwo, weze-
sng mlodos¢, wezesng dorostose, ktore stanowig przedmiot szczegolowych ba-
dan naukowcoéw 1 praktykow. Wiedza na temat seniordw pozostaje daleko
w tyle w poréwnaniu z tym, co wiadomo o innych segmentach rynku. Zatem
okreslenie ,,starszy konsument” powinno zostac¢ uszczegolowione.

Wicek chronologiczny seniora to dos¢ arbitralna cecha, ktora dostarcza nie-
wielu informacji o jego indywidualnym zachowaniu. Wraz z wiekiem nastgpuja
zmiany:

— biologiczne, zwigzane ze sprawnoscia fizyczna organizmu,

— psychiczne, obejmujace funkcjonowaniec zmystow i stan posiadanych

umigjetnosci poznawczych,

— spoleczne.

Te zmiany jednak nie dotykaja wszystkich w tym samym tempie. Spadajaca
sprawnos¢ fizyczna starszych ludzi oraz wigksza podatnos¢ na choroby nie po-
woduja, ze starszy czlowiek przestaje by¢ konsumentem. Staje si¢ innym kon-
sumentem, ktéory wybierze blizej zlokalizowany sklep lub mniejsze centrum
handlowe oferujace tatwos¢ dojazdu i wygodg poruszania si¢ podczas zakupow.
Prawdopodobnie tez bgdzie zainteresowany inng forma handlu (TV shopinng,
katalogi, e-zakupy), gdyz kazde nowe pokolenie senioréw bedzie roznilo si¢ od
poprzednich. Zmiany w zachowaniach seniorow dotycza takze turystyki. No-
woczesny senior na rynku turystycznym nie bedzie poszukiwal jedynie tanszej
oferty dotyczacej poprawy zdrowia. Nickorzystne zmiany biologiczne zacho-
dzace w organizmie starszego konsumenta opoznia si¢ w czasie ze wzgledu na
rozwdj profilaktyki i opieki medycznej, jak tez 1 zmniejszajaca si¢ uciazliwosé
pracy wykonywanej w ciagu zycia. Na razie uwarunkowania biologiczne za-
uwazaja producenci telefondéw (Emporia), oferujac aparaty z wigkszymi wy-
swietlaczami 1 tatwiejsza obsluga (wzrok czlowicka zwykle pogarsza si¢ okolo
43. roku zycia, wraz z wickiem spada tez sprawnos¢ palcow rak)°.

Srednia aktywnos¢ poznawcza 60-letniej osoby jest srednio nizsza o 30%
w poréwnaniu z mloda osoba. W konsekwencji osoby starsze maja mni¢jsze
umigjgtnosci w zakresie zbierania 1 przetwarzania nowych informacji. Potrzebu-

>D. Draaisma, Fabryka nostalgii. O fenomenie pamieci wieku dojrzatego, Wyd. Czarne,
Wolowiec 2010, s. 21.

®P.Roberts, I.Hill, The senior market: turning silver into gold, January 27, 2005,
http://www.brandchannel.com/papers_review.asp?sp_1d=497 (5.02.2013).
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Jja wigeej czasu na naukg 1 nabywanie nowych umigjgtnosci. To wszystko pro-
wadzi do powstania niecheci starszego konsumenta do nowych towarow 1 uslug,
szukania innych sposobow zaspokajania potrzeb. W rezultacie jego decyzje
nabywcze tworza go klientem lojalnym 1 przywiazanym do marek, ktoére zna od
dawna. Na podstawie badania rynku perfum, R. Lambert-Pandraud 1 G. Laurent
stwierdzili, Ze starsi konsumenci sa lojalni wobec starszych marek’. Marki per-
fum obecne na rynku od 1962 roku mialy w 2002 roku 37% konsumentow
wsrod osiemdziesigeiolatkow 1 tylko 11% wsrod 29-letnich konsumentdéw. Po-
dobna prawidlowos$¢ zaobserwowano na rynku stacji radiowych we Francji.
W 2007 roku stacje radiowe, ktére byly obecne w eterze przed okresem deregu-
lacji rynku w 1981 roku, mialy 58% stuchaczy w wieku 60 lat 1 wigcej — 1 tylko
30% stluchaczy w wieku do 30 lat. Wyniki badan z rynku samochodowego do-
wodza, ze seniorzy kupujacy nowy samochod zazwyczaj rozwazaja nabycie
marki, ktora wezesniej posiadali®. Lojalno$é wzgledem tego, co znane, nie jest
jednak zakorzeniona na zawsze. Starsi konsumenci preferuja dobrze znane,
stabilne marki o ugruntowanej pozycji, aby w ten sposob zmniejszy¢ ryzyko
zakupow, ale tez z powodu tego, ze komunikacja marketingowa nie jest adre-
sowana do tego segmentu rynku’. Tylko nicliczne nowe marki dedykowane sg
starszym konsumentom. Typowe bledy popelniane w komunikacji ze starszymi
konsumentami to pokazywanie usmiechnigtych emerytéw spacerujacych wokot
domow opieki, wykorzystywanie mlodych w reklamach do odgrywania 16l sta-
ruszkow, mylenie stylu mlodziezowego w przekazach reklamowych z mlodym
samopoczuciem (pozadany przekaz to: mlody stan ducha seniora). Starszy kon-
sument preferuje opisowy sposob przekazywania informacji 1 nieco wolniejsze
tempo komunikacji. Nalezy tez pamigtac, ze w starszym wieku rosnie kon-
sumpcja medidw. Seniorzy poswigcaja znaczna ilos¢ czasu na ogladanie telewi-
zji 1 sluchanie radia, co w polaczeniu ze stabnacymi relacjami spolecznymi,
kreuje media na najwazniejsze zrodlo informacji 1 namiastk¢ kontaktow
z otoczeniem.

Pogarsza si¢ pamig¢, zwlaszcza prospektywna, zwiazana z planowaniem.
Zapominalstwo nie jest jednak cecha przypisana tylko osobom starszym, zapo-
minajg rowniez mlode osoby; cho¢ odsetek osob, ktore nazywajq si¢ zapominal-
skimi, jest wyzszy wsrdd osdb najstarszych. Nickiedy uwaza sig¢, ze zapominal-

"R. Lambert-Pandraud, G. Laurent, Why do older consumers buy older brands? The role of
attachment and declining innovativeness, ,.JJournal of Marketing” 2010, Vol. 74, July, s. 104-121.

* Ibidem.

K. Anderson, B. Sharp, Do growing brands win younger consumer?, JInternational Journal
of Market Research” 2010, Vol. 52, No. 4, s. 433-441.
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stwo starszych to stereotyp, powtarzany zwlaszcza przez nich samych — jesh
osoba uwaza si¢ za zapominalska, to taka bedzie (samospelniajaca si¢ przepo-
wiednia). Tak wigc zapominanie to w znacznej mierze cecha osobowosci.

Funkcjonowanie pamigci wiaze si¢ ze skojarzeniami, ktére moga mie¢ for-
m¢ reminiscencji czy nostalgii. Reminiscencje to wspomnienia, ktoére u osob
starszych najczgscie] dotycza okresu mlodosci. Pierwsze wspomnienia pocho-
dzg z okresu, kiedy mamy 3—4 lata, jednak ich liczba wzrasta gwaltownie okolo
20. roku zycia. Reminiscencje osoéb w podeszlym wicku najczgsciej odnoszg si¢
do okresu miedzy 15. a 27. rokiem zycia'’. Mozna domniemywagé, ze przedsie-
biorstwo w komunikacji marketingowej kierowanej do seniorow powinno na-
wigzywa¢ do tego okresu. Muzyka, obraz, marka z okresu mlodosci — moga
wywola¢ reminiscencje u konsumenta i nostalgi¢ za minionym okresem. Wyko-
rzystanie tego w marketingu jest okreslane mianem retro marketingu, powrotem
zapomnianych marek, vintage czy retro produktéw. Za emocjonalnym powro-
tem do przesztosci nie moze i8¢ stara jakos¢. Konsument oczekuje polaczenia
retro z nowoczesnoscia. Okres, z ktorego pochodza reminiscencje, jest tez okre-
slany w marketingu jako ,okres krytyczny” w zyciu konsumenta, w trakcie
ktorego rozwijaja si¢ preferencje 1 tworzy repertuar ulubionych marek.

Nawyki uksztaltowane w tym okresie beda determinowaly przebieg 1 po-
dejmowanie decyzji nabywezych w starszym wieku. Aby podejmowac przemy-
slane decyzje zakupowe, konsument powinien posiada¢ aktualne i dokladne
informacje. Jego proces przetwarzania informacji wraz z wiekiem ulega defor-
magcji (starszy konsument posiada ograniczong szybkos$¢ zapamigtywania
1 przetwarzania informacji, zwlaszcza nowych); prowadzi to do uproszczenia
proces wyboru, stosowania heurystyki 1 tendencji do wyboru opcji znanych od
dawna, przywolywanych z pamigci. W rezultacie starszy konsument zachowuje
si¢ rutynowo, powicla decyzje podjete w przeszlosci. Przedstawione cechy se-
niorow jako konsumentéw przyszlosci zostana scharakteryzowane na przykla-
dzie rynku turystycznego.

Cechy rynku turystycznego determinujace zachowania starszych konsu-
mentow

Po stronie podazy turystycznej zasadnicza cecha rynku turystycznego jest
dominacja ustug 1 zlozonos¢ produktu turystycznego. Charakterystyka podazy
turystycznej stanowi wyzwanie z powodu: niezwyklej réznorodnosci oczekiwan
1 potrzeb turystow, skomplikowanej struktury produktu turystycznego i wresz-

Y'D. Draaisma, Fabryka nostalgii..., s. 84.
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cie wyjatkowego zroznicowania podmiotéw zaangazowanych w $wiadczenie
ushug i dostarczanie towaréw poszukiwanych przez turystow''. Wymienione
cechy podazy turystycznej powoduja, ze decyzje konsumenckie na rynku tury-
stycznym sg zloZone i trudne do jednoznacznej charakterystyki.

Uslugowy charakter oferty turystycznej i réznorodnos¢ podmiotdw ksztaltu-
jacych taka ofertg powoduja, ze poszczegdlne segmenty nabywcow moga
ksztaltowa¢ produkt indywidualnie, zwracajac uwagg na wlasne potrzeby.
W przypadku senioréw mozna sadzi¢, ze beda wybiera¢ dogodne miejsca noc-
legowe, komfortowy srodek transportu, ustugi uzupelniajace dostosowane do
sprawnosci fizycznej, dogodne sposoby platnosci itd. Jednak nie mozna jedno-
znacznie stwierdzi€, ze takie cechy oferty charakteryzujg tylko segment senio-
rOW.

Kolejng podstawowa cecha turystyki jest jej przynalezno$¢ do segmentu
tzw. dobr wyzszego rzgdu, czyli nabywanych po zaspokojeniu potrzeb podsta-
wowych. Przyjmujac cechy rynku turystycznego jako rynku dobr wyzszego
rzedu — okazuje sig, ze nie zawsze zakup uslug turystycznych nastgpuje po za-
spokojeniu potrzeb podstawowych. Taka sytuacja moze nastapi¢ w przypadku
istnienia turystyki socjalnej, tzn. gdy zakup uslug turystycznych zostanie sfi-
nansowany przez podmiot inny niz osoba korzystajaca z uslug. Przykladem sa
pobyty leczniczo-sanatoryjne finansowane przez Narodowy Fundusz Zdrowia
czy specjalnych programéw dla seniorow.

Kolejnym zjawiskiem zmieniajacym kolejnos¢ wydatkéow 1 umiejscowienie
turystyki w ich strukturze jest silne oddzialywanie czynnikéw pozackonomicz-
nych wplywajacych na decyzje konsumenckie. Przykladem moze by¢ wyjazd
na uroczystosci rodzinne (pogrzeby, komunie, wesela) oraz udzial w turystyce
sentymentalnej, czyli podréze do miejsc zwigzanych ze wspomnieniami. Wy-
mienione typy podrozy moga mie¢ duze znaczenie dla oséb starszych, co wyni-
ka z wplywu spolecznych 1 psychologicznych determinant popytu turystyczne-
£0.

Czesto udzial w turystyce stanowi pewna koniecznos¢ 1 dlatego wydatko-
wanie na nig pienigdzy moze by¢ dla konsumenta bardziej istotne niz na inne
dobra postrzegane jako luksusowe. Ta konieczno$¢ moze by¢ spowodowana:

a) stanem zdrowia (turystyka zdrowotna i uzdrowiskowa),

b) wyjazdami stuzbowymi (turystyka biznesowa),

¢) sytuacja zewnetrzng.

U'M. Kachniewska, E. Nawrocka, A. Niezgoda, A. Pawlicz, Rynek turystyczny. Ekonomiczne
zagadnienia turystyki, Wolters Kluwer, Warszawa 2012, s. 57.
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O ile nie trzeba udowadnia¢ znaczenia turystyki uzdrowiskowej 1 zdrowot-
nej w zyciu seniorow, o tyle mozna zastanowi¢ si¢ nad udzialem senioréw
w turystyce biznesowej. Nie jest to jednak rozwazanie hipotetyczne. Jak zazna-
czono wczesniej, ,,nowy stary konsument” to czesto osoba aktywna zawodowo
lub utrzymujaca kontakty ze Srodowiskiem zawodowym mimo przejscia na
emeryturg. Czgsto na wyjazdy konferencyjne, szkoleniowe zapraszani sg senio-
rzy jako goscie, prelegenci czy po prostu starsi koledzy, z ktérymi warto spe-
dzi¢ czas. Przykladem sytuacji zewngtrznej, ktéra powoduje udzial w turystyce,
moze by¢ towarzyszenie innym osobom w podrozy. Sytuacja taka zachodzi
czgsto w zyciu seniordw, gdy sa proszeni o opicke nad wnukami lub towarzy-
szenie im w czasie wyjazdow. Aktywni seniorzy czgsto podejmuja si¢ takich
zadan.

Roéznorodnos¢ 1 heterogenicznos¢ produktu turystycznego powoduje, ze se-
niorzy moga korzystac z turystyki, mimo Ze nie wydatkuja relatywnie wysokich
kwot. Aktywnos¢ turystyczna dla wielu osob kojarzona jest z luksusem, a spora
cz¢$¢ spoleczenstwa uczestniczy w tym luksusie nieswiadomie. Tak jest w przy-
padku korzystania z noclegéw u krewnych 1 znajomych. Korzystajac z gosciny,
czgs¢ seniordw realizuje swoje wyjazdy turystyczne w ramach tzw. naturalnej
konsumpcji turystycznej, ktéra nie wymaga dodatkowych wydatkow i dokonuje
si¢ w ramach wydatkéw na codzienne utrzymanie w migjscowosci stalego za-
mieszkania'*,

Na zachowania senioréw na rynku turystycznym wplywaja cechy popytu
turystycznego. Popyt turystyczny ma charakter popytu substytucyjnego. Substy-
tucja zewngtrzna ma migjsce wtedy, kiedy fundusze planowane na turystyke
zostang przeznaczone na inne cele. Moze to nastapi¢ w przypadku, kiedy turysta
nie znajdzie odpowiedniej oferty — albo w sytuacji zardbwno wzrostu, jak i spad-
ku dochodow. Substytucja wewnetrzna polega na przesunigciu popytu tury-
stycznego w kierunku produktéw o nizszej lub wyzszej cenie. Produkt tury-
styczny jest bardzo zlozony i1 zréznicowany, dlatego skala tej substytucji jest
wyjatkowo duza. Seniorzy moga mie¢ duze mozliwosci zastgpowania jednych
ustug turystycznych innymi, ale ograniczeniem moze by¢ niech¢¢ do zmiany
postanowien lub dlugi okres planowania i oczekiwania wymarzonego wyjazdu.
Generalnie uwaza sig, ze elastyczno$¢ decyzyjna jest charakterystyczna dla

12 A. Niemezyk, Seniorzy jako kluczowy segment odbiorcow rynku turystycznego — analiza wy-
branych obszarow zachowan, w: Marketing przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Zacho-
wania nabywcow — wezoraj, dzis i jutro, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe nr 594,
Ekonomiczne Problemy Ustug nr 54, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin
2010, s. 87-88.
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0s6b mlodych. Jednak kiedy seniorem zostaje osoba o duzym doswiadczeniu
w turystyce, jej zachowanie nie musi zgadza¢ si¢ ze stercotypem. Duzy zaséb
czasu wolnego 1 mozliwos¢ zastanawiania si¢ nad wyborem ustug turystycz-
nych mogg sprzyja¢ wyborom substytutow.

Popyt turystyczny ma charakter popytu restytucyjnego (odnawialnego).
Wrynika to ze zlozonosci potrzeb, ktore decyduja o decyzji wyjazdu turystycz-
nego. Popyt turystyczny moze pojawiaé si¢ ponownie 1 dotyczy¢ albo wyjazdu
do tego samego migjsca czy uczestniczenia w tej samej formie turystyki, albo
dotyczy¢ zupelnie innego wyjazdu. Wykorzystujac narz¢dzia marketingu 1 za-
checajac potencjalnych turystow do korzystania z oferty, uslugodawcy moga
wrgcz powodowac kreowanie potrzeb, czyli uswiadamianie nowych, dotychczas
nierozpoznawanych celow wyjazdu. Wedlug badan przeprowadzonych przez
A. Niemezyk, w latach 2005-2009 zdecydowana wigkszos$¢ seniorow w Polsce
(75.6-87,2%) brala udzial w wyjazdach turystycznych tylko raz w roku'. Sytu-
acja taka moze wynika¢ zarowno ze zlej sytuacji finansowej seniorow, jak tez
z przyzwyczajen, ktore z kolei moga poddac¢ si¢ dzialaniom marketerow.

Popyt turystyczny ma charakter mobilny, co oznacza koniecznos¢ realizacji
potrzeb turystycznych w miejscu wystepowania dobr 1 uslug turystycznych.
Wiaze si¢ to z koncentracja ruchu turystycznego i sezonowoscia. Nalezy obali¢
mit, ze seniorzy korzystaja z uslug turystycznych poza sezonem. Cytowane
badania wykazaly, ze zaobserwowano tylko nieznaczne zmnigjszenie koncen-
tracji ruchu turystycznego senioréw przypadajacej na lipiec 1 sierpien, czyli na
okres charakteryzujacy si¢ najwyzsza sezonowoscia *. Jest to zatem potwicr-
dzenie tezy, Ze nie zawsze seniora nalezy postrzega¢ jako konsumenta na rynku
ustug turystycznych charakteryzujacego si¢ cechami odmiennymi od wigkszosci
nabywcodw, w tym przypadku korzystajacego z uslug poza najwyzszym sezo-
nem turystycznym.

Omawiajac cechy popytu turystycznego, warto pamigtac, ze na jego wiel-
kos¢ wplywaja czynniki niezwiazane bezposrednio z rynkiem turystycznym.
Naleza do nich: sytuacja polityczna, anomalie pogodowe, kleski zywiolowe
i moda. Konflikty zbrojne, trudnosci w relacjach migdzypanstwowych, terro-
ryzm, strach przed wybuchem wulkanu, tornado itd. powoduja ograniczenie

3 A. Niemezyk, Zmiany w zachowaniach turystycznych segmentu dojrzalych konsumentow
w Polsce, w: Marketing przyszio$ci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Zachowania konsumentéw —
trendy i kierunki zmian, red. G. Rosa, A. Smalec, 1. Ostrowska, Zeszyty Naukowe nr 660, Eko-
nomiczne Problemy Ustug nr 72, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2011,
s. 618.

Y Ibidem, s. 625.



Seniorzy w przysziosci na przykladzie rynku turystycznego 483

ruchu turystycznego i/lub zmiang¢ kierunku podrézy. Mozna sadzi¢, ze dla se-
niorow moga to by¢ czynniki o znacznej sile oddzialywania.

Trendy na rynku turystycznym jako uwarunkowanie zachowania seniorow
w przysztosci

Wzrost proporcji liczebnej ludzi starszych jest jednym z podstawowych
trendow, ktory znajduje odzwierciedlenie w popycie turystycznym. Jak podaja
C. Moller, K. Weiermair 1 E. Wintersberger, mozna przewidywac rozwoj tego
segmentu turystow w przyszlosci, poniewaz wzrasta udzial osob starszych
w populacji oraz coraz wigksza czes$¢ tej grupy bierze udzial w podrézach tury-
stycznych'”.

Ta sytuacja moze prowadzi¢ do zjawiska ,,waskiego gardla”, ktore polega
na tym, ze relatywnie duza grupa przyjezdnych w starszym wicku wymaga spe-
cjalnej oferty, natomiast oferta skierowana do ludzi mlodszych moze nie by¢
wykorzystana. W przyszlosci osoby starsze bgda zyskiwaé na znaczeniu jako
segment turystow, dlatego — przygotowujac podaz na obszarach recepcii tury-
stycznej — nalezy zmieni¢ nastawienie i ni¢ traktowac segmentu turystow star-
szych jako segmentu o marginalnym znaczeniu. Tym bardziej ze seniorzy
z krajow rozwinigtych nie cheg rezygnowaé w czasie podrozy z dotychczaso-
wych aktywnosci, checa spedzi¢ przyjemnie czas 1 sa sklonni zaplaci¢ wyzsza
ceng za wyzsza jako$é ushug'®. W perspektywie kilku, kilkunastu lat osoby be-
dace obecnie aktywne zawodowo stanowi¢ bgda grupg seniorow, dlatego ich
obecne preferencje w zakresie spedzania czasu wolego stang si¢ preferencjami
przyszlej grupy senioréw. Dla marketeréw oznacza to, ze obserwacja zachowa-
nia turystycznego innych segmentow pozwala na przewidywanie trendow cha-
rakteryzujacych seniorow w przyszlosci.

Wymagania osob starszych dotycza nie tylko oferty turystycznej, ktéra po-
winna zawiera¢ ushugi odpowiednio przygotowane dla seniorow (np. uslugi
zwiazane z poprawa stanu zdrowia), ale rowniez uwzgledniaé ograniczenia
wynikajace z warunkéw ogdlnych (zanieczyszczenie Srodowiska, halas itp.).
Oferta obszardw recepcji turystycznej nie moze by¢ juz wige nastawiona na
segment turystow ,trzeciego wieku” jako odbiorcow uslug oferowanych po
sezonie. Dla tych osob oferta moze obejmowaé wszelkie atrakcje, tylko pro-

5C. Moller, K. Weiermair, E. Wintersberger, The changing travel behaviouwr of Austira’s
aageing population and its impact on tourism, ,,Tourism Review” 2007, Vol. 62, No. 3-4, s. 15.

A Niezgoda, Nowe trendy w popycie — wyzwanie dla obszaréw recepcji turystycznej, w: Na-
uka i dydaktyka w turystyce i rekreacji, red. S. Tana$, Lodzkie Towarzystwo Naukowe, L.odz
2010, s. 24.
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gram nie moze by¢ przeladowany, a sposob korzystania z ustug powinien by¢
dostosowany do ograniczen wynikajacych z wicku (np. krétszy czas zwiedza-
nia, wigcej przerw, krotszy lub tagodniejszy trening aerobiku itp.).

Istotnym trendem w turystyce wplywajacym na przyszlos¢ segmentu senio-
rOw jest wzrost znaczenia stalych klientow, ktdrzy przynosza relatywnie duze
(stale) dochody, ale sa bardziej wymagajacy'’. Bardzo waznym czynnikiem
wplywajacym na przyjazd do danego kraju, regionu, miasta itd. sa bowiem
wezesniejsze doswiadczenia i przezycia. Dla seniorow jest to czynnik znaczacy,
poniewaz dluzszy okres doswiadczen turystycznych warunkuje wigkszy zasob
wiedzy z nich wynikajacy. Analiza preferencji nabywezych w grupie osob star-
szych wykazuje, ze wraz z wickiem nie zmieniaja si¢ znaczaco preferowane
kierunki podrézy, ulubiona odleglos¢ wybierana na wakacje czy preferowany
sposob transportu'®. Potwicrdza to koniecznos$é dbalosci o stalych klientow na
obszarach ich przyjmujacych. Waznym trendem wplywajacym na zachowania
dojrzalych nabywcow na rynku turystycznym jest ogolny rozwoj spoleczenstw.
Powoduje on, ze konsument w wyniku rozwoju cywilizacyjnego 1 kulturowego
jest coraz bardziej doswiadczony 1 wyedukowany. Ma wigksze oczekiwania
w stosunku do produktu oraz swiadomos¢ wlasnych preferencii.

Analiza popytu turystycznego pozwala zauwazy¢ coraz to nowe potrzeby
1 wymagania nabywcow. W poszukiwaniu nowych wartosci 1 ideologii ludzie
postepuja zgodnie z wlasnymi wewnetrznymi upodobaniami 1 dazeniami. Po-
tencjalni nabywcy wymagaja szerokiego wachlarza mozliwosci zaspokojenia
potrzeby, jednoczesnie chea blyskawicznego dostepu do informacji, rezerwacji
1 szybkiego dokonania wyboru. Procesy globalizacji oraz zwiazany z nimi roz-
woj komunikacji wraz z szerokim dostgpem do internetu powoduja latwosc
poszukiwania oferty oraz rezerwacji na wlasna reke'”. W rezultacie turysci bar-
dziej samodzielnie gospodaruja swoim czasem, czesciej decyduja si¢ na indy-
widualne organizowanie wakacji. Aby sprosta¢ wysokim wymaganiom oraz
koniecznosci zroznicowania ustug turystycznych, obszary recepcji turystycznej
musza, zagwarantowa¢ wysoki standard uslug podstawowych oraz szeroki wa-
chlarz uslug dodatkowych, aby w jak najwigkszym stopniu urozmaici¢ pobyt
turystyzo.

Y Ibidem, s. 25.

18 C. Moller, K. Weiermair, E. Wintersberger, The changing travel behavior... , s. 15-20.

2 G. Golembski, A. Niezgoda, The role of time in the global tourism market — a demand per-
spective, w: Visions for Global Tourism Industry, InTech, Rijeka 2012, s. 175.

® A. Niezgoda, Marketing doznah — nowe narzedzie czy nierozlqezny element turystvki,
w: Wspolczesne podroze kulturowe, red. M. Kazimierczak, AWF, Poznan 2010, s. 123.
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W rezultacie przyzwyczajen nabywczych oraz dbalosci o stabilizacje 1 bez-
pieczenstwo pojawia si¢ sposob spedzania wakacji w ,.drugich domach™'. Oso-
by, ktore zainwestowaly we wlasny dom lub apartament, stanowi¢ bgda wazny
segment nabywcow, nie tylko uslug turystycznych, ale réznego rodzaju dobr
i ustug oferowanych w regionie turystycznym (tzw. dobra i uslugi paratury-
styczne). Dla regiondw turystycznych skutkiem tych procesow jest koniecznosé
zadbania o kazdego potencjalnego turystg, ktory moze sta¢ si¢ stalym klientem.
Stuzy¢ temu moga indywidualne cechy regionu, standard uslug oraz wizerunek,
do ktorego przyzwyczajeni sg stali klienci.

Kolejnym trendem wynikajacym z ogdlnych procesow rozwojowych jest
indywidualizacja, ktorej efektem jest poszukiwanie przez turystow coraz to
nowych pakietow ustug 1 form wypoczynku. Proces ten powoduje mnicjsza
atrakcyjnos¢ masowych form turystyki i zainteresowanie indywidualng oferta.
Ta tendencja moze skutkowa¢ u niektérych turystdw niechgcia do znanych
miejsc 1 stawnych kurortéw, ktore charakteryzuja si¢ popularnymi mozliwo-
sciami 1 formami wypoczynku. W poszukiwaniu indywidualnej oferty seniorzy
moga korzysta¢ z internetu lub indywidualnej obslugi przez organizatorow po-
drozy. . Nowy stary konsument” na rynku turystycznym bg¢dzie mogl | konstru-
owa¢ wlasne wakacje”, nie ograniczajac si¢ do korzystania z gotowych pakie-
tow turystycznych.

Waznym trendem wynikajacym z ogdlnych procesow globalizacji jest $wia-
towa standaryzacja. Standaryzacja powoduje, ze wspolczesny turysta jest coraz
bardziej $wiadomy mozliwosci zaspokojenia wlasnych potrzeb oraz wymagan
wynikajacych ze $wiatowych standardow obslugi. Wysoki standard po stronie
podazy turystycznej powoduje nie$wiadome przyzwyczajenia i oczekiwania.
W odpowiedzi na potrzeby popytu, obszary recepcji turystycznej nie moga ofe-
rowac uslug ponizej przyjetego poziomu. Jednak, jak zauwaza F. Bylok, konse-
kwencja standaryzacji sa ujednolicone gusty konsumentow, ktdre powoduja
uniformizacj¢ zachowan konsumenckich i postawy pasywne. Takie postawy sa
charakterystyczne dla 0sob starszych™.

Jednoczesne procesy indywidualizacji 1 standaryzacji moga wywolac tzw.
,migkki indywidualizm”, rozumiany jako potrzeba przynaleznosci do grupy

' K. Sund, J. Boksberger Ph., Senior and Non-Senior Traveller Behaviour: Some Exploratory
Evidence from the Holiday Rental Sector in Switzerland, ,Tourism Review” 2007, Vol. 62,
No. 3-4, 5. 20-26.

2 F. Bylok, Miedzy uleglosciq a suwerennosciq konsumenckq — zmiany w relacjach producent
— konsument na rynku XXI wieku, w. Marketing przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Za-
chowania nabywcow — wezoraj, dzis i jutro..., s. 348.
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1 jednoczesna koniecznos¢ posiadania wlasnego czasu do dyspozycji na zaspo-
kojenie indywidualnych potrzeb. W miejscu pobytu shuzy¢ temu moze istnienie
wielu atrakcji, ustug i mozliwosci spedzenia czasu™. Turysta moze nabyé stan-
dardowy pakiet uslug, ale w miejscu wypoczynku powinien mie¢ do dyspozycji
zréznicowang oferte, np. mozliwos¢ dokonania zakupow lokalnych produktow,
wycieczke organizowang przez lokalne biuro, nauke dyscypliny sportowej itp.

Seniorzy w przyszlosci na rynku turystycznym

Wraz z wydluzaniem si¢ zycia czlowicka bedzie zmieniala si¢ percepcja
wieku. Jesli czlowiek srednio dozywal 60 lat, za stara uchodzila osoba majaca
lat 50. Jesli zas oczekiwany okres zycia wyniesie 90 lat, wowczas starym okaze
si¢ czlowiek majacy 70 lat. Badania nad postrzeganiem wicku wskazuja, ze
wick chronologiczny istotnie rozni si¢ od tego odczuwanego (na ile lat dana
osoba si¢ czuje, zachowuje 1 wyglada). Starsi konsumenci zwykle czuja si¢
mlodziej, niz wynika to z ich aktu urodzenia — w Wielkiej Brytanii 1 Niemczech
o 7 lat mlodzicj, w Japonii — 5,5 roku, a na Wegrzech — 6,5 roku™. Takie zroz-
nicowanie wicku kalendarzowego 1 postrzeganego powinno by¢ wykorzystane
w komunikacji marketingowej 1 planowaniu innowacji produktowych. Zatem
oferta dla seniordéw nie powinna by¢ jednolita, moga to by¢ réznorodne rodzaje
1 zestawy uslug turystycznych. Zas w dzialaniach marketingowych nie nalezy
podkresla¢ wicku konsumenta, do ktorego adresowana jest usluga turystyczna,
gdyz konsument zwykle czuje si¢ mlodziej, niz wskazuje jego metryka.

W Stanach Zjednoczonych rozpoczyna sig¢ proces przechodzenia generacji
powojennego wyzu demograficznego okreslanego mianem older baby boomers
do segmentu starszych konsumentoéw. Sg to konsumenci, ktorzy byli urodzeni
mi¢dzy 1946 a 1964 rokiem, uznawani za pokolenie, ktére zmienilo obraz go-
spodarki amerykanskiej XX wieku. Baby boomers to pokolenie innowatorow
i nalezy si¢ spodziewac, ze diametralnie zmieni obraz seniora. Ta grupa wyka-
zuje bardzo duze zréznicowanie: mlodsi szukajg niezaleznosci finansowej, star-
si — niezaleznosci fizycznej, dzigki ktorej bgda jak najdluzej samodzielni. Sa
wsrod nich osoby wchodzace w role rodzicow (poézne macierzynstwo, 0jco-
stwo), jak tez i wolni, niezalezni, do$¢ wczesnie uwolnieni od obowigzkdéw
rodziny 1 pracy. Niektorzy beda zainteresowani oferta rodzinng, inni ukierun-
kowani moga by¢ na zabawg, sport, aktywnosc 1 atrakcje towarzyskie.

2 A. Niezgoda, Nowe trendy w popycie..., s. 23.
2 F. Kohlbacher, L. Sudbury, A. Hofmeister, Using self-perceived age and the list of values to
study older consumer in 4 nations, ,Advances in Consumer Research” 2011, Vol. 39, s. 341-346.
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Czesto podkresla si¢ ich szczegdlng cechg — suwerennos$¢ rozumiang jako
swobodne decydowanie 1 zycie wedlug wlasnego stylu, mimo pojawiajacych sig
z wickiem ograniczen®. Oczekuja oni towaréw i ustug przystosowanych do ich
kondycji 1 mozliwosci, ktore umozliwia bycie niezaleznym 1 samodzielnym
mimo ubytku umigjgtnosci manualnych, poznawczych i sensorycznych. Czas
wolny jest podstawowym uwarunkowaniem aktywnosci turystyczngj. Duza
ilos¢ czasu bedacego do dyspozycji senioréw moglaby skutkowaé wigkszym
uczestnictwem w ruchu turystycznym, ograniczeniem sg natomiast warunki
finansowe 1 kondycja zdrowotna. Suwerenni za$ seniorzy moga stanowi¢ wazny
segment, wymuszajacy po stronie podazy turystycznej zréznicowanie ustug.

Przyszle amerykanskie pokolenie silver bedzie fizycznie, psychicznie
1 emocjonalnie rézne od obecnego. Polscy seniorzy baby boomers nie bgda tak
wyrazisci jak amerykanscy. Przewiduje si¢, ze dopiero nastgpne pokolenie,
ktore tworzyto gospodarkg wolnorynkowa 1 mialo dostgp do nowych technolo-
gii informacyjnych istotnie zaznaczy swa obecno$¢ na rynku, wyznaczajac no-
we wzorce zachowan. Powoli do grupy seniorow bgda wchodzily osoby, ktd-
rych znaczna czgs¢ doroslego zycia uplynglta w gospodarce rynkowej, a turysty-
ki nie traktuja jako luksusu. Czgsto bgda to osoby powracajace do kraju z emi-
gracji zarobkowej, kierowane nostalgia, z nowymi przyzwyczajeniami, z utra-
conymi przez lata nicobecnosci wigziami spolecznymi. Ta grupa konsumentow,
dysponujaca wigkszymi dochodami, bedzie poszukiwala specjalnych uslug,
ktére nie tylko zaspokoja potrzeby emocjonalne i sentymentalne zwigzane
z mlodoscia, ale 1 dostarczg innych wartosci.

Zmiany spoleczne doswiadczane w starszym wiecku wynikaja ze zmniejsze-
nia intensywnosci kontaktow spolecznych. Ma to migjsce zwlaszcza po przej-
sciu na emeryture, kiedy relacje z bylymi wspdlpracownikami ustaja lub zostaja
mocno ograniczone, a czlonkowie najblizszej rodziny 1 przyjaciele umieraja.
Potrzeba bycia czlonkiem mniej lub bardziej formalnej grupy spolecznej nie
zanika 1 jest realizowana w alternatywny sposob (przez paraspoleczne relacje) —
ogladanie telewizji (specyficzny sposob odbioru osobowosci telewizyjnych,
ktore staja si¢ autorytetami i powiernikami mysli seniora), rozmowg ze sprze-
dawca (zwlaszcza tym, ktory jest znanym konsumentowi z poprzednich trans-
akcji), aktywno$¢ na polu religijnym, wolontariat, uniwersytet III wieku. Do
tego typu zachowan mozna réwniez zaliczy¢ wspdlne wyjazdy turystyczne.

B The silver market phenomenon. Marketing and innovation in the aging society, eds. F. Kohl-
bacher, C. Herstatt, Springer, Heidelberg 2010, s. 3—12.
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Moga to by¢ wyjazdy krotkoterminowe, religijne, edukacyjne czy matrymo-
nialne.

Podsumowanie

Wzrastajacy udzial oséb starszych w populacji 1 zréznicowanie czynnikow
determinujacych zachowanie konsumenta w starszym wieku stanowig istotng
trudnos¢ w okresleniu priorytetowych kryteridw segmentacji dla dziatan marke-
tingowych przedsi¢gbiorstwa, zwlaszcza w odniesieniu do ksztaltowania oferty
produktowej 1 komunikacji marketingowej. Uslugi turystyczne naleza do tych,
ktorych zakup moze wzrasta¢ wraz z rozwojem tego procesu. Wynika to z fak-
tu, ze jednym z podstawowych uwarunkowan ewolucji popytu turystycznego
jest koniecznos$¢ posiadania czasu wolnego, ktdérym dysponuja osoby starsze.
Ograniczeniem uczestnictwa w wyjazdach turystycznych sa z kolei srodki fi-
nansowe pozostajace do dyspozycji seniorow. Jak pokazuje wywdd, segment
seniorow jest grupa heterogeniczng i w przyszlosci nie bgdzie mozna jedno-
znacznie stwierdzi¢, ze jest to grupa o niskich dochodach.

Jednoczesnie to wewngtrzne zrdéznicowanie segmentu seniorow powoduje
koniecznos¢ kreowania zroéznicowane] oferty turystycznej. Zachowania po-
szczegolnych czlonkdéw segmentu seniordow sa determinowane zardwno przez
dotychczasowe doswiadczenia 1 przyzwyczajenia, jak tez przez dzialalnos$é
marketingowq prowadzong przez uslugodawcow. W fazie poznej doroslosci
czes$¢ 0sob, zgodnie z teoria wycofania, rezygnuje z uprawiania turystyki. Pozo-
stali zachowujg jednak swoj dotychczasowy styl zycia 1 pozostaja aktywni tury-
stycznie®®. Aby grupa ta stanowila jak najwigkszy odsetek starszych konsumen-
toéw, nalezy dostosowywac produkt do zmian 1 trendéw zachodzacych na rynku
turystycznym. Naleza do nich: jednoczesne procesy standaryzacji i indywidu-
alizacji, wyedukowanie i doswiadczenia konsumenckie, wzrost znaczenia sta-
Iych klientow. Struktura produktu turystycznego powinna uwzgledniaé fizycz-
ne, psychologiczne i spoleczne zmiany, jakim podlegaja nabywcy wraz z wie-
kiem, ktére ograniczaja ich mozliwosci ruchowe, sprawnos¢ poznawcza, prze-
twarzanie informagcji. Nalezy jednak pamigtaé, ze grupa tych konsumentéw jest
niezwykle zréznicowana, gdyz procesy starzenia przebiegaja w réznym tempie.
Wiek zmienia potrzeby 1 postrzeganie starszych konsumentow, czyniac z nich

B R. Seweryn, Turystyka polskich seniorow na tle wybranych krajow Europy Zachodniej,
w: Marketing przyszio$ci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Zachowania konsumentow — trendy
i kierunki zmian... . s. 632.
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wymagajacy — ale tez doswiadczony, lojalny 1 otwarty na innowacje segment
rynku.

SENIORS IN THE FUTURE OF THE TOURISM MARKET

Summary

The paper presents the characteristics of seniors as a segment of consumers. The authors
characterize in detail the tourist market, the characteristics of tourism demand and supply that can
influence the behavior of seniors. In particular, the paper presents trends in tourism demand. In
conclusion, the authors suggest the following hypothesis: seniors are not a monolithic segment of
buyers. Needs and behavior of older consumers are changed with age. Existing behavior and
habits but also marketing activities that create the needs and preferences of seniors affect their
behavior on the tourist market. Segment of older consumers is a challenge for the modern market-
ing because there can no longer be used static and stereotypical way to treat this group of con-
sumers. Individualism, changing needs with age, delay the aging process of biological, psycho-
logical and social development are examples of conditions that should be included in marketing
etforts.

Keywords: old consumer, tourism market, tourism demand, demographic
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