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SENIORZY W PRZYSZŁOŚCI NA PRZYKŁADZIE 
RYNKU TURYSTYCZNEGO

Streszczenie
W artykule scharakteryzowano seniorów jako segment konsumentów. Autorki omówiły 

szczegółowo rynek turystyczny, cechy popytu i podaży turystycznej, które mogą wpływać na 
zachowania seniorów. W szczególności zaprezentowano trendy w popycie turystycznym. 
W konkluzji autorki stawiają tezę, że seniorzy nie stanowią monolitycznego segmentu nabywców. 
Wraz z wiekiem zmianie ulegają potrzeby i zachowania starszych konsumentów. Na ich postę
powanie na rynku turystycznym wpływaj ą dotychczasowe zachowania i przyzwyczajenia, ale 
równocześnie działania marketingowe, które kreują potrzeby i preferencje seniorów. Segment 
starszych konsumentów stanowi wyzwanie dla współczesnego marketingu, ponieważ już nie 
można traktować tej grupy w sposób statyczny i stereotypowy. Indywidualizm, zmiana potrzeb 
wraz z wiekiem, opóźnione procesy starzenia biologicznego, psychologicznego i społecznego to 
tylko przykłady niektórych uwarunkowań, które należy uwzględnić w działaniach marketingo
wych.

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

Wprowadzenie

Starzenie się populacji je s t  je d n ą  z w ażniejszych  inspiracji d la  w spó łcze
snego m arketingu. Poznanie i zrozum ienie zachow ań starszych konsum entów  
m oże być skutecznym  narzędziem  p lanow ania  rynku, rozw oju  produktu , w pro 
w adzan ia  innow acji, ja k  i p row adzen ia  kom unikacji m arketingow ej. N iestety , 
p rzyrost w iedzy  na  tem at zachow ań starszych nabyw ców  nie je s t  adekw atny  do
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w agi problem u, z jak im  m arketerzy  zm ierzą  się w  niedalekiej przyszłości, 
a  stereotypow e m yślen ie o now ej, licznej grupie seniorów  jak o  konserw atyw 
nych  i n iew rażliw ych  n a  innow acje konsum entach  -  nie będzie pom ocne 
w  skutecznym  radzeniu  sobie z n ieodw racalnym i dem ograficznym i zm ianam i 
rynkow ym i.

W  literaturze m ożna znaleźć w iele pozycji op isujących zm iany i tendencje 
dem ograficzne, po tw ierdzające proces starzenia się społeczeństw a. M ożna ró w 
n ież odnaleźć w iele pozycji charak teryzujących  seniorów  jak o  segm ent ok re
ślonego rynku. A utorki artykułu  staw iają  tezę, że seniorzy nie stanow ią  m ono li
tycznego  segm entu, a  ich zachow ania konsum pcyjne m o g ą  być zróżnicow ane.

C elem  artykułu  je s t  nakreślenie zróżnicow ania segm entu  starszych kon su 
m entów , cech  seniorów  jak o  nabyw ców  n a  przykładzie rynku turystycznego  
oraz p róba  refleksji nad  charak terystyką seniorów  jak o  segm entów  konsum en
tów  w  przyszłości. A rtykuł m a  charak ter teo retyczny  i stanow i przyczynek  do 
dyskusji nad  zm iennością  i he terogen icznością  segm entu seniorów .

„Nowy stary” konsument

Starzenie się społeczeństw a w ynika  z w ydłużan ia  się życia  ludzkiego 
i spadku liczby urodzeń. W  Polsce ludzie pow yżej 60 la t s tanow ią 16,8%, 
w  N iem czech  24,1% , F inlandii i Szw ecji około 25% . Podobne tendencje m ożna 
zaobserw ow ać w  W ielkiej B rytanii, F rancji, W łoszech  czy S tanach Z jednoczo
nych3. W  Polsce proces n iekorzystnych  zm ian w  relacjach  m iedzypokolen io- 
w ych  dopiero  się zaczyna, ale będzie zbliżony do zm ian dem ograficznych 
w  krajach  europejskich. W edług  prognoz O N Z w  2050 roku w  Polsce będzie 
37 ,9%  osób w  w ieku  pow yżej 60 lat4. N ieuchronność zm ian w  w ielkości seg
m entu  starszych konsum entów  to  ty lko  jed n o  z uw arunkow ań działań  m arketin 
gow ych. O w iele ciekaw sze w ydaje się rozpoznanie zróżnicow anej struktury  tej 
g rupy  i je j dynam iki, gdyż sam  w iek  to  zbyt n ieprecyzyjne kry terium  charak te
ryzuj ące ów  segm ent.

O kres starszego w ieku  je s t  najd łuższym  etapem  w  życiu  konsum enta, k tó 
rem u nie pośw ięca  się w ystarczających  badań -  zakładając, że tzw . trzec i w iek 
rozpoczyna się po osiągnięciu  55. roku życia, a  długość życia  w ynosi obecnie 
około 7 5 -8 0  lat, to  okres starszego w ieku  obejm uje około 20 lat. W ydłużające

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

4 M. Bombol, T. Słaby, Konsument 55+ wyzwaniem dla rynku, Oficyna Wyd. SGH, Warszawa 
2011, s. 46.
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się życie pow oduje, że jes teśm y  dłużej starzy -  n iż k iedykolw iek  byliśm y m ło 
dzi5. D la  porów nania, podobny okres odnoszący  się do m łodości obejm uje 
znacznie w ięcej etapów : przed urodzeniem , n iem ow lęctw o, dzieciństw o, w cze
sn ą  m łodość, w czesn ą  dorosłość, k tóre stanow ią  p rzedm iot szczegółow ych b a 
dań naukow ców  i praktyków . W iedza  n a  tem at seniorów  pozostaje daleko 
w  ty le  w  porów nan iu  z tym , co w iadom o o innych segm entach rynku. Zatem  
określenie „starszy  konsum en t” pow inno zostać uszczegółow ione.

W iek  chronologiczny  sen iora  to  dość arb itra lna  cecha, k tó ra  dostarcza n ie 
w ie lu  inform acji o jeg o  indyw idualnym  zachow aniu . W raz  z w iekiem  n astępu ją  
zm iany:

-  b io logiczne, zw iązane ze sp raw nością  fizyczną organizm u,
-  psychiczne, obejm uj ące funkcjonow anie zm ysłów  i stan posiadanych  

um iej ętności poznaw czych,
-  społeczne.
Te zm iany jed n ak  nie do tykają  w szystk ich  w  tym  sam ym  tem pie. Spadająca 

spraw ność fizyczna starszych ludzi oraz w iększa podatność n a  choroby  nie p o 
w odują, że starszy człow iek  przestaje być konsum entem . Staje się innym  k o n 
sum entem , k tóry  w ybierze bliżej z lokalizow any sklep lub m niejsze centrum  
handlow e oferuj ące łatw ość dojazdu i w ygodę poruszan ia  się podczas zakupów . 
P raw dopodobnie też  będzie zain teresow any in n ą  fo rm ą hand lu  (TV  shopinng, 
katalogi, e-zakupy), gdyż każde now e pokolen ie seniorów  będzie różniło  się od 
poprzednich . Z m iany  w  zachow aniach  seniorów  do tyczą  także turystyki. N o 
w oczesny  sen ior n a  rynku tu rystycznym  nie będzie poszukiw ał jedyn ie  tańszej 
o ferty  dotyczącej popraw y zdrow ia. N iekorzystne zm iany bio logiczne zacho
dzące w  organizm ie starszego konsum enta  opóźn ią  się w  czasie ze w zg lędu  na  
rozw ój profilaktyki i opieki m edycznej, ja k  też  i zm nie jsza jącą  się uciążliw ość 
p racy  w ykonyw anej w  ciągu życia. N a  razie uw arunkow ania  b io logiczne za 
u w aża ją  producenci te lefonów  (E m poria), oferując aparaty  z w iększym i w y 
św ietlaczam i i ła tw ie jszą  obsługą  (w zrok człow ieka zw ykle pogarsza się około 
43. roku życia, w raz z w iek iem  spada też  spraw ność palców  rąk)6.

Średnia aktyw ność poznaw cza 60-letniej osoby je s t  średnio n iższa  o 30%  
w  porów naniu  z m ło d ą  osobą. W  konsekw encji osoby starsze maj ą  m niejsze 
um iejętności w  zakresie zb ieran ia  i p rzetw arzania  now ych inform acji. P o trzebu

5 D. Draaisma, Fabryka nostalgii. O fenomenie pamięci wieku dojrzałego, Wyd. Czarne, 
Wołowiec 2010, s. 21.

6 P. Roberts, J. Hill, The senior market: turning silver into gold, January 27, 2005, 
http://www.brandchannel.com/papers_review.asp?sp_id=497 (5.02.2013).

http://www.brandchannel.com/papers_review.asp?sp_id=497
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j ą  w ięcej czasu  n a  naukę i nabyw anie now ych um iejętności. To w szystko p ro 
w adzi do pow stan ia  n iechęci starszego konsum enta  do now ych tow arów  i usług, 
szukania  innych sposobów  zaspokajan ia  potrzeb. W  rezultacie jeg o  decyzje 
nabyw cze tw o rzą  go klientem  lo jalnym  i przyw iązanym  do m arek, k tóre zna od 
daw na. N a  podstaw ie badan ia  rynku perfum , R. L am bert-Pandraud  i G. Laurent 
stw ierdzili, że starsi konsum enci są  lojalni w obec starszych m arek7. M arki p e r
fum  obecne n a  rynku od 1962 roku m iały  w  2002 roku 37%  konsum entów  
w śród  osiem dziesięcio latków  i ty lko  11% w śród  29-letn ich  konsum entów . P o
d o b n ą  praw id łow ość zaobserw ow ano na  rynku stacji rad iow ych w e Francji. 
W  2007 roku stacje radiow e, k tóre by ły  obecne w  eterze przed  okresem  deregu- 
lacji rynku w  1981 roku, m iały  58%  słuchaczy w  w ieku  60 la t i w ięcej -  i ty lko 
30%  słuchaczy w  w ieku  do 30 lat. W ynik i badań  z rynku sam ochodow ego d o 
w odzą, że seniorzy kupuj ący  now y sam ochód zazw yczaj rozw ażaj ą  nabycie 
m arki, k tó rą  w cześniej posiadali8. L ojalność w zględem  tego , co znane, nie je s t 
jed n ak  zakorzeniona n a  zaw sze. Starsi konsum enci p re fe ru ją  dobrze znane, 
stabilne m arki o ugruntow anej pozycji, aby  w  ten  sposób zm niejszyć ryzyko 
zakupów , ale też  z pow odu tego , że kom unikacja  m arketingow a nie je s t  ad re
sow ana do tego  segm entu  rynku9. T ylko nieliczne now e m arki dedykow ane są  
starszym  konsum entom . T ypow e b łędy  popełniane w  kom unikacji ze starszym i 
konsum entam i to  pokazyw anie uśm iechniętych  em erytów  spaceruj ących w okół 
dom ów  opieki, w ykorzystyw anie m łodych  w  reklam ach do odgryw ania ról sta
ruszków , m ylen ie stylu m łodzieżow ego w  przekazach  reklam ow ych z m łodym  
sam opoczuciem  (pożądany p rzekaz to: m łody  stan  ducha seniora). S tarszy k o n 
sum ent preferuje opisow y sposób przekazyw ania inform acji i n ieco w olniejsze 
tem po kom unikacji. N ależy  też  pam iętać, że w  starszym  w ieku  rośnie k o n 
sum pcja  m ediów . Seniorzy p ośw ięcają  znaczną ilość czasu n a  oglądanie te lew i
zji i słuchanie radia, co w  połączeniu  ze słabnącym i relacjam i społecznym i, 
k reuje m ed ia  n a  najw ażniejsze źródło inform acji i nam iastkę kontaktów  
z otoczeniem .

P ogarsza się pam ięć, zw łaszcza prospektyw na, zw iązana z p lanow aniem . 
Z apom inalstw o nie je s t  jed n ak  cech ą  p rzyp isaną  ty lko  osobom  starszym , zapo 
m in a ją  rów nież m łode osoby; choć odsetek  osób, k tóre nazy w ają  się zapom inal
skim i, je s t  w yższy  w śród  osób najstarszych. N iek iedy  u w aża się, że zapom inal-

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

8 Ibidem.
9 K. Anderson, B. Sharp, Do growing brands win younger consumer?, „International Journal 

of Market Research” 2010, Vol. 52, No. 4, s. 433-441.
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stw o starszych to  stereotyp, pow tarzany  zw łaszcza p rzez n ich  sam ych -  je ś li 
o soba uw aża się za  zapom inalską, to  ta k ą  będzie (sam ospełn iająca się p rzepo
w iednia). Tak w ięc zapom inanie to  w  znacznej m ierze cecha osobow ości.

Funkcjonow anie pam ięci w iąże się ze skojarzeniam i, k tóre m o g ą  m ieć fo r
m ę rem iniscencji czy nostalg ii. R em iniscencje to  w spom nienia, które u  osób 
starszych najczęściej d o tyczą  okresu  m łodości. P ierw sze w spom nien ia  pocho
d zą  z okresu , k iedy  m am y 3 -4  lata, jed n ak  ich liczba w zrasta  gw ałtow nie około 
20. roku życia. R em iniscencje osób w  podeszłym  w ieku  najczęściej odnoszą  się 
do okresu  m iędzy 15. a  27. rokiem  ży c ia10. M ożna dom niem yw ać, że p rzedsię 
b iorstw o w  kom unikacji m arketingow ej kierow anej do seniorów  pow inno n a 
w iązyw ać do tego  okresu. M uzyka, obraz, m arka z okresu  m łodości -  m ogą  
w yw ołać rem iniscencje u  konsum enta i nostalg ię za  m in ionym  okresem . W y k o 
rzystanie tego  w  m arketingu  je s t  określane m ianem  retro m arketingu, pow rotem  
zapom nianych m arek, v in tage czy retro  produktów . Z a em ocjonalnym  po w ro 
tem  do przeszłości nie m oże iść stara jakość . K onsum ent oczekuje po łączenia  
retro  z now oczesnością. O kres, z k tórego pochodzą  rem iniscencje, je s t  też  ok re
ślany w  m arketingu  ja k o  „okres k ry tyczny” w  życiu konsum enta, w  trakcie 
k tórego rozw ija ją  się preferencje i tw orzy  repertuar u lub ionych  m arek.

N aw yki ukształtow ane w  tym  okresie b ęd ą  determ inow ały  przebieg  i p o 
dejm ow anie decyzji nabyw czych  w  starszym  w ieku. A by podejm ow ać p rzem y
ślane decyzje zakupow e, konsum ent pow inien  posiadać aktualne i dokładne 
inform acje. Jego proces prze tw arzan ia  inform acji w raz z w iek iem  u lega  defo r
m acji (starszy konsum ent posiada  og ran iczoną szybkość zapam iętyw ania 
i p rzetw arzania  inform acji, zw łaszcza now ych); prow adzi to  do uproszczenia  
proces w yboru, stosow ania heurystyki i tendencji do w yboru  opcji znanych  od 
daw na, przyw oływ anych  z pam ięci. W  rezultacie starszy konsum ent zachow uje 
się ru tynow o, pow iela  decyzje podjęte w  przeszłości. Przedstaw ione cechy se
n io rów  jak o  konsum entów  przyszłości zostaną  scharakteryzow ane n a  p rzyk ła
dzie rynku turystycznego.

Cechy rynku turystycznego determinujące zachowania starszych konsu
mentów

Po stronie podaży  turystycznej zasadn iczą  cech ą  rynku turystycznego  je s t 
dom inacja  usług  i z łożoność p roduktu  tu rystycznego. C harak terystyka podaży  
turystycznej stanow i w yzw anie z pow odu: niezw ykłej różnorodności oczekiw ań 
i potrzeb turystów , skom plikow anej struktury  p roduktu  tu rystycznego  i w resz 

10 D. Draaisma, Fabryka nostalgii..., s. 84.
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cie w yjątkow ego zróżnicow ania podm iotów  zaangażow anych w  św iadczenie 
usług  i dostarczanie tow arów  poszukiw anych  p rzez tu ry stó w 11. W ym ienione 
cechy  podaży  turystycznej pow odują, że decyzje konsum enckie n a  rynku tu ry 
stycznym  są  złożone i trudne do jednoznacznej charakterystyki.

U sługow y charak ter o ferty  turystycznej i różnorodność podm iotów  k szta łtu 
jący ch  ta k ą  ofertę pow odują, że poszczególne segm enty  nabyw ców  m ogą  
kształtow ać p roduk t indyw idualnie, zw racając uw agę n a  w łasne potrzeby. 
W  przypadku seniorów  m ożna sądzić, że będą  w ybierać dogodne m iejsca n o c
legow e, kom fortow y środek transportu , usługi uzupełn iające dostosow ane do 
spraw ności fizycznej, dogodne sposoby p łatności itd. Jednak  nie m ożna je d n o 
znacznie stw ierdzić, że tak ie  cechy oferty  charakteryzuj ą  ty lko  segm ent sen io
rów.

K ole jną  podstaw ow ą cechą turystyk i je s t  je j p rzynależność do segm entu 
tzw . dóbr w yższego rzędu, czyli nabyw anych  po zaspokojen iu  po trzeb  p odsta 
w ow ych. P rzy jm ując cechy rynku turystycznego  jak o  rynku dóbr w yższego 
rzędu -  okazuje się, że nie zaw sze zakup usług  tu rystycznych  następuje po za 
spokojeniu  po trzeb  podstaw ow ych. T aka sy tuacja  m oże nastąp ić  w  przypadku 
istn ien ia  turystyki socjalnej, tzn. gdy zakup usług  turystycznych  zostanie sfi
nansow any przez podm io t inny n iż  osoba korzystaj ąca z usług. P rzykładem  są 
poby ty  leczniczo-sanatory jne finansow ane p rzez N arodow y Fundusz Z drow ia 
czy specjalnych program ów  dla  seniorów .

K olejnym  zjaw isk iem  zm ieniaj ącym  kolejność w ydatków  i um iejscow ienie 
tu rystyk i w  ich  strukturze je s t  silne oddziaływ anie czynników  pozaekonom icz
nych  w pływ ających  n a  decyzje konsum enckie. Przykładem  m oże być w yjazd  
n a  uroczystości rodzinne (pogrzeby, kom unie, w esela) oraz udzia ł w  turystyce 
sentym entalnej, czyli podróże do m iejsc zw iązanych ze w spom nieniam i. W y 
m ienione typy  podróży  m ogą m ieć duże znaczenie d la  osób starszych, co w y n i
ka  z w pływ u społecznych i psychologicznych  determ inant popytu  tu rystyczne- 

g ° .
C zęsto udział w  turystyce stanow i p ew n ą  konieczność i d latego w ydatko

w anie na  n ią  p ien iędzy  m oże być d la  konsum enta bardziej istotne niż na  inne 
dobra  postrzegane ja k o  luksusow e. T a  konieczność m oże być spow odow ana:

a) stanem  zdrow ia (turystyka zdrow otna i uzdrow iskow a),
b) w yjazdam i służbow ym i (turystyka biznesow a),
c) sytuacj ą  zew nętrzną.

11 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 trzeb a  udow adniać znaczen ia  turystyki uzdrow iskow ej i zd row ot
nej w  życiu seniorów , o ty le m ożna zastanow ić się nad udziałem  seniorów  
w  turystyce biznesow ej. N ie je s t  to  jed n ak  rozw ażanie h ipotetyczne. Jak  zazna
czono w cześniej, „now y stary konsum ent” to  często osoba aktyw na zaw odow o 
lub u trzym ująca  kon tak ty  ze środow iskiem  zaw odow ym  m im o przejśc ia  na  
em eryturę. C zęsto n a  w yjazdy  konferencyjne, szkoleniow e zapraszani są  sen io
rzy  jak o  goście, p relegenci czy po p rostu  starsi koledzy, z którym i w arto  spę
dzić czas. Przykładem  sytuacji zew nętrznej, k tó ra  pow oduje udział w  turystyce, 
m oże być tow arzyszenie  innym  osobom  w  podróży. S y tuacja  taka  zachodzi 
często w  życiu seniorów , gdy  są  proszeni o opiekę nad  w nukam i lub tow arzy 
szenie im  w  czasie w yjazdów . A ktyw ni seniorzy  często  pode jm ują  się tak ich  
zadań.

R óżnorodność i heterogeniczność produktu  tu rystycznego  pow oduje, że se
n io rzy  m o g ą  korzystać z turystyki, m im o że nie w ydatkuj ą  relatyw nie w ysokich 
kw ot. A ktyw ność tu rystyczna d la  w ielu osób kojarzona je s t z luksusem , a  spora 
część społeczeństw a uczestniczy w  tym  luksusie nieśw iadom ie. T ak  je s t  w  przy
padku korzystania z noclegów  u  krew nych i znajom ych. K orzystając z gościny, 
część seniorów  realizuje sw oje w yjazdy  turystyczne w  ram ach tzw . naturalnej 
konsum pcji turystycznej, k tó ra  nie w ym aga dodatkow ych w ydatków  i dokonuje 
się w  ram ach w ydatków  n a  codzienne u trzym anie w  m iejscow ości stałego za- 
m ieszkan ia12.

N a  zachow ania  seniorów  n a  rynku tu rystycznym  w pływ aj ą  cechy popytu  
tu rystycznego. P opyt tu rystyczny  m a charak ter popy tu  substy tucyjnego. Substy
tu c ja  zew nętrzna m a m iejsce w tedy, k iedy  fundusze p lanow ane n a  turystykę 
zo stan ą  przeznaczone n a  inne cele. M oże to  nastąp ić  w  przypadku, k iedy  tu rysta  
nie znajdzie odpow iedniej o ferty  -  albo w  sytuacji zarów no w zrostu , ja k  i spad
ku  dochodów . Substytucja w ew nętrzna po lega n a  p rzesunięciu  popy tu  tu ry 
stycznego w  k ierunku p roduktów  o niższej lub w yższej cenie. P rodukt tu ry 
styczny je s t  bardzo złożony i zróżnicow any, d latego skala  tej substy tucji je s t 
w yjątkow o duża. Seniorzy m ogą m ieć duże m ożliw ości zastępow ania jednych  
usług  turystycznych  innym i, ale ograniczeniem  m oże być n iechęć do zm iany 
postanow ień  lub długi okres p lanow ania  i oczekiw ania  w ym arzonego w yjazdu. 
G eneraln ie u w aża się, że e lastyczność decyzyjna je s t  charak terystyczna d la

12 A. Niemczyk, Seniorzy jako kluczowy segment odbiorców rynku turystycznego -  analiza wy
branych obszarów zachowań, w: Marketing przyszłości. Trendy. Strategie. Instrumenty. Zacho
wania nabywców -  wczoraj, dziś i jutro, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe nr 594, 
Ekonomiczne Problemy Usług nr 54, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecińskiego, Szczecin 
2010, s. 87-88.
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osób młodych. Jednak kiedy seniorem zostaje osoba o dużym doświadczeniu 
w turystyce, jej zachowanie nie musi zgadzać się ze stereotypem. Duży zasób 
czasu wolnego i możliwość zastanawiania się nad wyborem usług turystycz
nych mogą sprzyjać wyborom substytutów.

Popyt turystyczny ma charakter popytu restytucyjnego (odnawialnego). 
Wynika to ze złożoności potrzeb, które decyduj ą o decyzji wyjazdu turystycz
nego. Popyt turystyczny może pojawiać się ponownie i dotyczyć albo wyjazdu 
do tego samego miejsca czy uczestniczenia w tej samej formie turystyki, albo 
dotyczyć zupełnie innego wyjazdu. Wykorzystując narzędzia marketingu i za
chęcaj ąc potencjalnych turystów do korzystania z oferty, usługodawcy mogą 
wręcz powodować kreowanie potrzeb, czyli uświadamianie nowych, dotychczas 
nierozpoznawanych celów wyjazdu. Według badań przeprowadzonych przez 
A. Niemczyk, w latach 2005-2009 zdecydowana większość seniorów w Polsce 
(75,6-87,2%) brała udział w wyjazdach turystycznych tylko raz w roku13. Sytu
acja taka może wynikać zarówno ze złej sytuacji finansowej seniorów, jak też 
z przyzwyczajeń, które z kolei mogą poddać się działaniom marketerów.

Popyt turystyczny ma charakter mobilny, co oznacza konieczność realizacji 
potrzeb turystycznych w miejscu występowania dóbr i usług turystycznych. 
Wiąże się to z koncentracją ruchu turystycznego i sezonowością. Należy obalić 
mit, że seniorzy korzystają z usług turystycznych poza sezonem. Cytowane 
badania wykazały, że zaobserwowano tylko nieznaczne zmniejszenie koncen
tracji ruchu turystycznego seniorów przypadającej na lipiec i sierpień, czyli na 
okres charakteryzujący się najwyższą sezonowością14. Jest to zatem potwier
dzenie tezy, że nie zawsze seniora należy postrzegać jako konsumenta na rynku 
usług turystycznych charakteryzuj ącego się cechami odmiennymi od większości 
nabywców, w tym przypadku korzystaj ącego z usług poza najwyższym sezo
nem turystycznym.

Omawiając cechy popytu turystycznego, warto pamiętać, że na jego wiel
kość wpływają czynniki niezwiązane bezpośrednio z rynkiem turystycznym. 
Należą do nich: sytuacja polityczna, anomalie pogodowe, klęski żywiołowe 
i moda. Konflikty zbrojne, trudności w relacjach międzypaństwowych, terro
ryzm, strach przed wybuchem wulkanu, tornado itd. powodują ograniczenie

13 A. Niemczyk, Zmiany w zachowaniach turystycznych segmentu dojrzałych konsumentów 
w Polsce, w: Marketing przyszłości. Trendy. Strategie. Instrumenty. Zachowania konsumentów -  
trendy i kierunki zmian, red. G. Rosa, A. Smalec, I. Ostrowska, Zeszyty Naukowe nr 660, Eko
nomiczne Problemy Usług nr 72, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecińskiego, Szczecin 2011, 
s. 618.

14 Ibidem, s. 625.
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ruchu  turystycznego  i/lub zm ianę k ierunku podróży. M ożna sądzić, że d la  se 
n io rów  m o g ą  to  być czynniki o znacznej sile oddziaływ ania.

T re n d y  n a  ry n k u  tu ry s ty c z n y m  ja k o  u w a ru n k o w a n ie  z a c h o w a n ia  sen io ró w  
w  p rzysz łośc i

W zrost proporcji liczebnej ludzi starszych je s t  jed n y m  z podstaw ow ych 
trendów , k tóry  znajduje odzw ierciedlenie w  popycie turystycznym . Jak  p o d a ją  
C. M oller, K . W eierm air i E. W intersberger, m ożna przew idyw ać rozwój tego 
segm entu  tu rystów  w  przyszłości, poniew aż w zrasta  udzia ł osób starszych 
w  populacji oraz coraz w iększa część tej g rupy  bierze udział w  podróżach  tury- 
stycznych15.

T a sy tuacja  m oże prow adzić  do zjaw iska „w ąskiego gard ła”, k tóre po lega 
n a  tym , że relatyw nie duża g rupa przy jezdnych  w  starszym  w ieku  w ym aga spe
cjalnej oferty, na tom iast o ferta  sk ierow ana do ludzi m łodszych  m oże nie być 
w ykorzystana. W  przyszłości osoby  starsze b ę d ą  zyskiw ać n a  znaczeniu  jak o  
segm ent tu rystów , d latego -  przygotow ując podaż n a  obszarach recepcji tu ry 
stycznej -  należy zm ienić nastaw ienie  i nie trak tow ać segm entu  tu rystów  star
szych ja k o  segm entu o m arg inalnym  znaczeniu. Tym  bardziej że seniorzy 
z krajów  rozw iniętych  nie ch cą  rezygnow ać w  czasie podróży  z do tychczaso
w ych aktyw ności, ch cą  spędzić przyjem nie czas i są  skłonni zapłacić w yższą  
cenę za  w yższą  jak o ść  u słu g 16. W  perspektyw ie k ilku, k ilkunastu  la t osoby b ę 
dące obecnie aktyw ne zaw odow o stanow ić b ęd ą  grupę seniorów , d latego ich 
obecne preferencje w  zakresie spędzania czasu  w olego s tan ą  się preferencjam i 
przyszłej g rupy  seniorów . D la  m arketerów  oznacza to , że obserw acja  zachow a
n ia  tu rystycznego  innych segm entów  pozw ala  n a  przew idyw anie trendów  cha
rakteryzuj ących seniorów  w  przyszłości.

W ym agan ia  osób starszych d o tyczą  nie ty lko  oferty  tu rystycznej, k tó ra  p o 
w inna zaw ierać usługi odpow iednio  przygotow ane d la  seniorów  (np. usługi 
zw iązane z p o p raw ą stanu zdrow ia), ale rów nież uw zględniać ogran iczenia  
w ynikające z w arunków  ogólnych  (zanieczyszczenie środow iska, hałas itp.). 
O ferta  obszarów  recepcji turystycznej nie m oże być ju ż  w ięc nastaw iona na  
segm ent tu rystów  „trzeciego w ieku” ja k o  odbiorców  usług  oferow anych po 
sezonie. D la tych  osób o ferta  m oże obejm ow ać w szelkie atrakcje, ty lko  p ro 

15 C. Moller, K. Weiermair, E. Wintersberger, The changing travel behaviour o f Austira's 
aageingpopulation and its impact on tourism, „Tourism Review” 2007, Vol. 62, No. 3-4, s. 15.

16 A. Niezgoda, Nowe trendy w popycie -  wyzwanie dla obszarów recepcji turystycznej, w: Na
uka i dydaktyka w turystyce i rekreacji, red. S. Tanaś, Łódzkie Towarzystwo Naukowe, Łódź 
2010, s. 24.
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gram  nie m oże być przeładow any, a  sposób korzystan ia  z usług  pow inien  być 
dostosow any do ograniczeń w ynikających  z w ieku  (np. k ró tszy  czas zw iedza
nia, w ięcej przerw , kró tszy  lub łagodniejszy  tren ing  aerobiku  itp.).

Isto tnym  trendem  w  turystyce w pływ ającym  n a  p rzyszłość segm entu sen io
rów  je s t  w zrost znaczenia  stałych k lientów , k tórzy  p rzynoszą  relatyw nie duże 
(stałe) dochody, ale są  bardziej w ym agający17. B ardzo w ażnym  czynnikiem  
w pływ ającym  n a  przy jazd  do danego kraju, regionu, m iasta  itd. są  bow iem  
w cześniejsze dośw iadczenia  i przeżycia. D la  seniorów  je s t  to  czynnik  znaczący, 
poniew aż dłuższy okres dośw iadczeń  tu rystycznych  w arunkuje w iększy  zasób 
w iedzy  z n ich  w ynikaj ący. A naliza  preferencji nabyw czych  w  grupie osób star
szych w ykazuje, że w raz z w iekiem  nie zm ieniaj ą  się znacząco preferow ane 
k ierunki podróży, u lub iona  odleg łość w ybierana na  w akacje czy preferow any 
sposób transpo rtu18. P otw ierdza to  konieczność dbałości o stałych k lien tów  na  
obszarach  ich przyjm ujących. W ażnym  trendem  w pływ ającym  n a  zachow ania 
do jrzałych  nabyw ców  n a  rynku tu rystycznym  je s t  ogólny rozwój społeczeństw . 
Pow oduje on, że konsum ent w  w yniku  rozw oju  cyw ilizacyjnego i kulturow ego 
je s t  coraz bardziej dośw iadczony i w yedukow any. M a  w iększe oczekiw ania  
w  stosunku do p roduktu  oraz św iadom ość w łasnych  preferencji.

A naliza  popytu  tu rystycznego pozw ala  zauw ażyć coraz to  now e potrzeby 
i w ym agania  nabyw ców . W  poszukiw aniu  now ych w artości i ideologii ludzie 
postęp u ją  zgodnie z w łasnym i w ew nętrznym i upodobaniam i i dążeniam i. P o
tencjaln i nabyw cy w y m ag ają  szerokiego w ach larza  m ożliw ości zaspokojenia 
po trzeby, jednocześn ie  chcą  b łyskaw icznego dostępu do inform acji, rezerw acji 
i szybkiego dokonan ia  w yboru. P rocesy g lobalizacji oraz zw iązany z n im i ro z
wój kom unikacji w raz z szerokim  dostępem  do in ternetu  pow oduj ą  łatw ość 
poszuk iw an ia  oferty  oraz rezerw acji n a  w łasną  ręk ę19. W  rezultacie tu ryści b ar
dziej sam odzieln ie gospodaruj ą  sw oim  czasem , częściej decyduj ą  się n a  indy 
w idualne organizow anie w akacji. A by sprostać w ysokim  w ym aganiom  oraz 
konieczności zróżnicow ania usług  turystycznych , obszary  recepcji turystycznej 
m uszą  zagw arantow ać w ysoki standard  usług podstaw ow ych oraz szeroki w a 
chlarz usług  dodatkow ych, aby w  ja k  najw iększym  stopniu  u rozm aicić poby t 
tu rysty20.

17 Ibidem, s. 25.
18 C. Moller, K.Weiermair, E. Wintersberger, The changing travel behavior..., s. 15-20.
19 G. Gołembski, A. Niezgoda, The role o f time in the global tourism market -  a demand per

spective, w: Visions for Global Tourism Industry, InTech, Rijeka 2012, s. 175.
20 A. Niezgoda, Marketing doznań -  nowe narzędzie czy nierozłączny element turystyki, 

w: Współczesne podróże kulturowe, red. M. Kazimierczak, AWF, Poznań 2010, s. 123.
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W  rezultacie przyzw yczajeń  nabyw czych  oraz dbałości o stabilizację i b ez 
pieczeństw o po jaw ia  się sposób spędzania  w akacji w  „drugich  dom ach”21. O so 
by, k tóre zainw estow ały  w e w łasny  dom  lub apartam ent, stanow ić b ęd ą  w ażny 
segm ent nabyw ców , nie ty lko usług  turystycznych , ale różnego rodzaju  dóbr 
i usług oferow anych  w  regionie tu rystycznym  (tzw . dobra i usługi paratury- 
styczne). D la  regionów  turystycznych  skutkiem  tych  p rocesów  je s t  konieczność 
zadban ia  o każdego  potencjalnego  turystę , k tó ry  m oże stać się stałym  klientem . 
S łużyć tem u  m o g ą  indyw idualne cechy regionu, standard usług oraz w izerunek, 
do k tórego przyzw yczajen i są  stali klienci.

K olejnym  trendem  w ynikaj ącym  z ogólnych  p rocesów  rozw ojow ych je s t 
indyw idualizacja, której efektem  je s t  poszukiw anie przez tu rystów  coraz to  
now ych pakietów  usług  i form  w ypoczynku. P roces ten  pow oduje m nie jszą  
atrakcyjność m asow ych form  turystyk i i zain teresow anie indyw idualną  ofertą. 
T a  tendencja  m oże skutkow ać u  n iek tórych  turystów  n iech ęc ią  do znanych 
m iejsc i sław nych kurortów , k tóre  charakteryzuj ą  się popularnym i m ożliw o
ściam i i form am i w ypoczynku. W  poszukiw aniu  indyw idualnej oferty  seniorzy 
m ogą  korzystać z in ternetu  lub indyw idualnej obsługi p rzez o rganizatorów  po 
dróży. „N ow y stary  konsum ent” n a  rynku tu rystycznym  będzie m ógł „konstru
ow ać w łasne w akacje”, nie ograniczając się do korzystan ia  z gotow ych pak ie 
tów  turystycznych.

W ażnym  trendem  w ynikaj ącym  z ogólnych  p rocesów  globalizacji je s t  św ia
to w a  standaryzacja. S tandaryzacja  pow oduje, że w spółczesny  tu rysta  je s t  coraz 
bardziej św iadom y m ożliw ości zaspokojen ia  w łasnych  potrzeb  oraz w ym agań 
w ynikaj ących  ze św iatow ych standardów  obsługi. W ysoki standard  po stronie 
podaży  turystycznej pow oduje nieśw iadom e p rzyzw yczajen ia  i oczekiw ania. 
W  odpow iedzi n a  potrzeby  popytu , obszary  recepcji turystycznej nie m o g ą  o fe 
row ać usług poniżej przyj ętego poziom u. Jednak, ja k  zauw aża F. B ylok, konse- 
kw encj ą  standaryzacji są  u jednolicone gusty  konsum entów , k tóre  pow oduj ą  
uniform izację  zachow ań konsum enckich  i postaw y pasyw ne. Takie postaw y są  
charakterystyczne d la  osób starszych22.

Jednoczesne p rocesy  indyw idualizacji i standaryzacji m o g ą  w yw ołać tzw . 
„m iękki indyw idualizm ” , rozum iany ja k o  po trzeba  p rzynależności do grupy

21 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, s. 20-26.

22 F. Bylok, Między uległością a suwerennością konsumencką -  zmiany w relacjach producent 
-  konsument na rynku XXI wieku, w: Marketing przyszłości. Trendy. Strategie. Instrumenty. Za
chowania nabywców -  wczoraj, dziś i jutro..., s. 348.
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i jed n o czesn a  konieczność posiadan ia  w łasnego czasu  do dyspozycji n a  zaspo
kojenie indyw idualnych potrzeb. W  m iejscu  pobytu  służyć tem u  m oże istnienie 
w ie lu  atrakcji, usług i m ożliw ości spędzenia  czasu23. T urysta  m oże nabyć stan 
dardow y p ak ie t usług, ale w  m iejscu  w ypoczynku pow in ien  m ieć do dyspozycji 
z różn icow aną ofertę, np. m ożliw ość dokonania  zakupów  lokalnych  produktów , 
w ycieczkę o rgan izow aną przez lokalne b iuro , naukę dyscypliny  sportow ej itp.

S en io rzy  w  p rzy sz ło śc i n a  ry n k u  tu ry s ty c z n y m

W raz z w ydłużaniem  się życia  człow ieka będzie zm ieniała  się percepcja  
w ieku. Jeśli człow iek średnio dożyw ał 60 lat, za  s tarą  uchodziła  osoba m ająca 
la t 50. Jeśli zaś oczekiw any okres życia  w yniesie 90 lat, w ów czas starym  okaże 
się człow iek  m ający  70 lat. B adania  nad  postrzeganiem  w ieku  w skazują, że 
w iek  chronologiczny  isto tn ie różni się od tego  odczuw anego (n a  ile la t dana 
osoba się czuje, zachow uje i w ygląda). S tarsi konsum enci zw ykle czuj ą  się 
m łodziej, n iż w yn ika  to  z ich aktu  u rodzen ia  -  w  W ielkiej B rytanii i N iem czech
0 7 la t m łodziej, w  Japonii -  5,5 roku, a  n a  W ęgrzech  -  6,5 roku24. Takie z róż
nicow anie w ieku  kalendarzow ego i postrzeganego  pow inno być w ykorzystane 
w  kom unikacji m arketingow ej i p lanow aniu  innow acji produktow ych. Zatem  
oferta  d la  seniorów  nie pow inna być jedno lita , m ogą to  być różnorodne rodzaje
1 zestaw y usług  turystycznych. Zaś w  działan iach  m arketingow ych nie należy  
podkreślać w ieku  konsum enta, do k tórego adresow ana je s t  usługa  turystyczna, 
gdyż konsum ent zw ykle czuje się m łodziej, n iż w skazuje jeg o  m etryka.

W  Stanach Z jednoczonych  rozpoczyna się proces p rzechodzen ia  generacji 
pow ojennego w yżu dem ograficznego  określanego m ianem  o lder baby boom ers  
do segm entu  starszych konsum entów . Są to  konsum enci, k tórzy  byli urodzeni 
m iędzy  1946 a  1964 rokiem , uznaw ani za  pokolenie, k tóre zm ieniło  obraz g o 
spodarki am erykańskiej X X  w ieku. B aby  boom ers  to  pokolen ie innow atorów  
i należy się spodziew ać, że diam etraln ie zm ieni obraz seniora. T a  grupa w yka
zuje bardzo duże zróżnicow anie: m łodsi szukają  n iezależności finansow ej, star
si -  n iezależności fizycznej, dzięki której będą  ja k  najdłużej sam odzielni. Są 
w śród  n ich  osoby w chodzące w  role rodziców  (późne m acierzyństw o, o jco 
stw o), ja k  też  i w olni, n iezależni, dość w cześnie uw olnieni od obow iązków  
rodziny  i pracy. N iek tórzy  będą  zain teresow ani o fertą  rodzinną, inni uk ierun 
kow ani m o g ą  być n a  zabaw ę, sport, ak tyw ność i atrakcje tow arzyskie.

23 A. Niezgoda, Nowe trendy w popycie..., s. 23.
24 F. Kohlbacher, L. Sudbury, A. Hofmeister, Using self-perceived age and the list o f values to 

study older consumer in 4 nations, „Advances in Consumer Research” 2011, Vol. 39, s. 341-346.
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C zęsto podkreśla  się ich  szczególną cechę -  suw erenność rozum ianą jak o  
sw obodne decydow anie i życie w edług w łasnego stylu, m im o pojaw iających  się 
z w iek iem  ograniczeń25. O czeku ją  oni tow arów  i usług  przystosow anych  do ich 
kondycji i m ożliw ości, k tóre um ożliw ią  bycie n iezależnym  i sam odzielnym  
m im o ubytku  um iej ętności m anualnych, poznaw czych  i sensorycznych. Czas 
w olny  je s t  podstaw ow ym  uw arunkow aniem  aktyw ności turystycznej. D uża 
ilość czasu  będącego do dyspozycji seniorów  m ogłaby  skutkow ać w iększym  
uczestn ictw em  w  ruchu  turystycznym , ogran iczeniem  są  natom iast w arunki 
finansow e i kondycja  zdrow otna. S uw erenni zaś seniorzy m o g ą  stanow ić w ażny 
segm ent, w ym uszaj ący  po stronie podaży  turystycznej zróżnicow anie usług.

Przyszłe am erykańskie pokolen ie silver  będzie fizycznie, psychicznie 
i em ocjonalnie różne od obecnego. Polscy  seniorzy baby boom ers  n ie b ęd ą  tak  
w yraziści ja k  am erykańscy. P rzew iduje się, że dopiero następne pokolenie, 
k tóre tw orzyło  gospodarkę w olnorynkow ą i m iało  dostęp do now ych techno lo 
gii inform acyjnych  istotnie zaznaczy sw ą  obecność na  rynku, w yznaczaj ąc no
w e w zorce zachow ań. Pow oli do g rupy  seniorów  b ęd ą  w chodziły  osoby, k tó 
rych znaczna część dorosłego życia  up łynęła  w  gospodarce rynkow ej, a  tu rysty 
ki nie traktuj ą  ja k o  luksusu. Często b ę d ą  to  osoby pow racaj ące do kraju  z em i
gracji zarobkow ej, kierow ane nostalg ią, z now ym i przyzw yczajen iam i, z u tra 
conym i p rzez la ta  n ieobecności w ięziam i społecznym i. T a  g rupa konsum entów , 
dysponuj ąca w iększym i dochodam i, będzie poszuk iw ała  specjalnych usług, 
k tóre nie ty lko  zaspokoj ą  po trzeby  em ocjonalne i sentym entalne zw iązane 
z m łodością, ale i dostarczą  innych w artości.

Z m iany społeczne dośw iadczane w  starszym  w ieku  w ynikaj ą  ze zm nie jsze
n ia  in tensyw ności kontak tów  społecznych. M a to  m iejsce zw łaszcza po p rze j
ściu  n a  em eryturę, k iedy  relacje z byłym i w spółpracow nikam i ustaj ą  lub zostaj ą  
m ocno ograniczone, a  członkow ie najbliższej rodziny i p rzyjaciele um ieraj ą. 
Po trzeba  bycia  członkiem  m niej lub bardziej form alnej g rupy  społecznej nie 
zan ika i je s t  realizow ana w  alternatyw ny sposób (przez paraspołeczne relacje) -  
oglądanie te lew izji (specyficzny sposób odbioru  osobow ości telew izyjnych , 
k tóre staj ą  się autorytetam i i pow iernikam i m yśli seniora), rozm ow ę ze sprze
d aw cą  (zw łaszcza tym , k tóry  je s t  znanym  konsum entow i z poprzednich  tran s
akcji), ak tyw ność n a  po lu  religijnym , w olontariat, un iw ersy tet III w ieku. Do 
tego  typu  zachow ań m ożna rów nież zaliczyć w spólne w yjazdy  turystyczne.

25 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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M o g ą  to  być w yjazdy  kró tkoterm inow e, religijne, edukacyjne czy m atrym o
nialne.

P o d su m o w a n ie

W zrastający  udzia ł osób starszych w  populacji i zróżnicow anie czynników  
determ inujących  zachow anie konsum enta w  starszym  w ieku  stanow ią  isto tną  
trudność w  określeniu  priory tetow ych kry teriów  segm entacji d la  działań  m arke
tingow ych  przedsięb iorstw a, zw łaszcza w  odniesien iu  do kszta łtow an ia  oferty  
produktow ej i kom unikacji m arketingow ej. U sługi turystyczne n a leżą  do tych, 
k tórych  zakup m oże w zrastać w raz z rozw ojem  tego  procesu. W yn ika  to  z fak 
tu , że jed n y m  z podstaw ow ych uw arunkow ań ew olucji popy tu  turystycznego 
je s t  konieczność posiadan ia  czasu  w olnego, k tórym  dysponu ją  osoby starsze. 
O graniczeniem  uczestn ictw a w  w yjazdach  turystycznych  są  z kolei środki f i
nansow e pozostaj ące do dyspozycji seniorów . Jak  pokazuje w yw ód, segm ent 
seniorów  je s t  g ru p ą  heterogen iczną  i w  przyszłości nie będzie m ożna je d n o 
znacznie stw ierdzić, że je s t  to  g rupa  o n isk ich  dochodach.

Jednocześn ie to  w ew nętrzne zróżnicow anie segm entu  seniorów  pow oduje 
konieczność kreow ania  zróżnicow anej o ferty  turystycznej. Z achow ania  p o 
szczególnych członków  segm entu  seniorów  są  determ inow ane zarów no przez 
dotychczasow e dośw iadczenia  i p rzyzw yczajen ia, ja k  też  p rzez działalność 
m arketingow ą p row adzoną p rzez usługodaw ców . W  fazie późnej dorosłości 
część osób, zgodnie z teo rią  w ycofania, rezygnuje z upraw ian ia  turystyki. P ozo 
stali zachow uj ą  jed n ak  swój do tychczasow y styl życia  i pozostaj ą  aktyw ni tu ry- 
stycznie26. A by g rupa ta  stanow iła ja k  najw iększy  odsetek  starszych konsum en
tów , należy  dostosow yw ać p roduk t do zm ian i trendów  zachodzących  n a  rynku 
turystycznym . N a leżą  do nich: jednoczesne  procesy  standaryzacji i indyw idu
alizacji, w yedukow anie i dośw iadczenia  konsum enckie, w zrost znaczenia  sta
łych  k lientów . S truk tura produktu  tu rystycznego  pow inna uw zględniać fizycz
ne, psychologiczne i społeczne zm iany, jak im  podlegaj ą  nabyw cy w raz z w ie 
kiem , k tóre ograniczaj ą  ich m ożliw ości ruchow e, spraw ność poznaw czą, p rze
tw arzanie  inform acji. N ależy  jed n ak  pam iętać, że g rupa  tych  konsum entów  je s t 
niezw ykle zróżnicow ana, gdyż p rocesy  starzen ia  p rzeb iegają  w  różnym  tem pie. 
W iek  zm ien ia  po trzeby  i postrzeganie starszych konsum entów , czyniąc z n ich

26 R. Seweryn, Turystyka polskich seniorów na tle wybranych krajów Europy Zachodniej, 
w: Marketing przyszłości. Trendy. Strategie. Instrumenty. Zachowania konsumentów -  trendy 
i kierunki zmian..., s. 632.
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w ym agający  -  ale też  dośw iadczony, lo jalny  i o tw arty  n a  innow acje segm ent 
rynku.

S E N IO R S  IN  T H E  F U T U R E  O F  T H E  T O U R IS M  M A R K E T

S um m ary

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 
efforts.
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