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ZACHOWANIA RYNKOWE SENIOROW W POLSCE

Streszczenie

Segment 55 plus staje si¢ coraz bardziej atrakcyjnym finansowo fragmentem rynku, o ktory
zabiegaja menedzerowie walczacy o prospektywnego nabywce. Jest to segment konsumentow
bogatych w dos§wiadczenia rynkowe, dysponujacych coraz atrakcyjniejszymi z handlowego punk-
tu widzenia dochodami oraz niemalze nieograniczonymi mozliwosciami czasowymi. Wymogiem
chwili i wyzwaniem rynku wzglednej nadpodazy jest badanie aspiracji i motywow zakupowych
ludzi starszych. Badania takie stanowig cenne narzedzie do kreowania strategii konsumenckiego
stylu zycia. W sytuacji, gdy konsumenci segmentu senior maja miesigcznie do wydania ponad
7 mld zl, stanowig niezwykle atrakcyjny target dla menedzeréw — marketerow.

Przemiany demograficzne, jakie zachodza w swiecie, odciskaja swoje pigtno
w kazdej sferze zycia gospodarczego. Proces starzenia si¢ spoleczenstw, jako jeden
z symptoméw tych przemian, jest kojarzony z takimi zjawiskami jak':

— starzenie si¢ pokolenia tzw. baby-boom (1945-1965),

— znaczny spadek urodzen,

— wazrost dlugosci zycia w starszym wicku.

Segment o0sdb starszych, zwykle definiowany 50+, nazywany jest rowniez
segmentem ,.siwych wloséw™ (grey consumers); jest to bardzo liczna 1 systema-
tycznie powickszajaca si¢ grupa spoleczna. Szacuje si¢, ze w 2050 r. ta grupa popu-
lacji osiagnie na swiecie 20-procentowy udzial ogdhu mieszkancéw globu (w Polsce
jest to ponad 13 procent ogotu mieszkancow). Spora grupa seniorow w Polsce jest
nastepstwem licznych przemian demograficznych®. O ile w latach 1950-2000 ob-

! Environment and Ageing, s. 7, http://ec.europa.ewenvironment/enveco/others/pdf/ageing pdf
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serwowano wyrazny przyrost naturalny, to juz na poczatku XXI wieku datuje si¢
wyrazny spadek dynamiki tego zjawiska.

Niemniej jednak w roku 2020 liczba 0séb powyzej 45 lat w Polsce znacznie
przekroczy liczbe 18—45-latkéw (udzial odpowiednio 44 1 37 procent), ktora do tej
pory byla gléwnym targetem dla marketingu. Warto podkresli¢, iz wlasnie w tej
grupie wickowej ok. 45% stanowig klienci , brand believers™, ktorzy zainteresowani
sg posiadaniem nie produktow, ale scisle okreslonych marek, ktore zapewniaja im
wysoka pozycj¢ w grupach kolezensko-zawodowych. Do roku 2025 dysproporcje
wiekowe poglebia sie jeszcze bardziej (0sob powyzej 45 lat bedzie ok. 47%, a seg-
ment wickowy 18—44 lata stanowi¢ bedzie ok. 34% spoleczenstwa polskiego). Wy-
nika to miedzy innymi ze zmnigjszajacego si¢ wspolczynnika dzietnosci kobiet oraz
dynamicznie rosnace] dlugosci zycia spoleczenstwa polskiego.

Grupa oséb powyzej 45 lat nazywana jest tradycyjna czgscia spoleczenstwa.
Charakteryzuje si¢ takimi istotnymi z marketingowego punktu widzenia cechami
jak:

— niska lojalnos¢ wobec marek,

— tradycje rodzinne,

— przywigzanie do miejsca zakupow 1 czgsto do osoby handlowca,

— che¢ do budowy relacji personalnych,

— podatnos¢ na akcje promocyjne.

Warto zaznaczy¢, ze zamoznoS¢ przecigtnego polskiego emeryta jest (wedhug
badan z 2010 r.) wyzsza niz zamoznos¢ przecigtnego Polaka. Oszczednosci oséb
powyzej 55. roku zycia przekroczyly w Polsce 700 mld zI, 60% posiadaczy obliga-
¢ji to osoby po 55. roku zycia, 38% Polakéw ma akcje, w tej grupie 53% to osoby
w wieku seniorskim, tj. po 55. roku zycia’.

Uwarunkowania te powinny stanowi¢ podstaw¢ do wszelkich dzialan marke-
tingowych stuzacych do budowy prospektywnych strategii rozwoju marki.

W perspektywie najblizszych 10 lat grupa 45/55 stanie si¢ niezwykle cickawym
targetem. Wedlug szacunkéw GUS 22 procent polskiego spoleczenstwa bedzie
w 2020 r. na emeryturze. Jest rzecza oczywista, ze firmy w swoich strategiach po-
winny pamig¢ta¢ o potrzebach tego segmentu oraz rozréznia¢ w jego ramach roézne
grupy osob. Jednoczesnie nalezy pamigtaé o tym, ze sg to osoby oczekujace ustug
1 towarow wysokiej jakosci, latwych w uzyciu oraz odpowiadajacych na potrzeby
wynikajace z wicku.

Wazne staje si¢ stworzenie wigzi emocjonalnej migdzy konsumentami a marka,
ktdérej promocja staje si¢ nicrozerwalnie zwigzana z wartosciami, do ktdrych duze
znaczenie przywiazuja nabywcy. Nastgpuje zjawisko konwergencji marketingowe;,
czyli w tym wypadku przenikanie si¢ marketingu 1 senioréw tych znanych, wybit-

3 Media & Marketing Polska” 9-15.04.2008, s. 24.
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nych, ktérzy staja si¢ brandami. Psychologie takich dzialan analizuje model Mc-
Crackena powstaly juz w latach 80. ubieglego wicku. Model ten nosi nazwe transfe-
ru znaczen kulturowych. Ot6z kazdy produkt moze nies¢ ze soba okreslone znacze-
nie, np. drogi samochdd czesto oznacza wysoki status spoleczny. Znaczenia zawarte
w produktach przekazywane sa konsumentom, ci natomiast na ich podstawie buduja
wlasne pojecia. Stad tez marka coraz czesciej wspierana jest wizerunkiem celebry-
ty, co shuzy kreowaniu strategii budowania konsumenckiego stylu zycia. A jako ze
polscy emeryci majag w swoich gospodarstwach miesigcznie do wydania ponad
7.4 mld zl, to stanowia oni niezwykle atrakcyjny target dla marketerow.

Skoro osoby po 55. roku zycia zarabiajag w Polsce srednio wigcej niz osoby
mlodsze, a gospodarstwa domowe emerytéw maja dochod przeznaczony na wydat-
ki konsumpcyjne wyzszy niz $rednia dla wszystkich gospodarstw domowych
w Polsce, to wida¢ wyraznie, jak wazna kwestia staja si¢ kampanie marketingowe
skierowane do ludzi 55 plus, ktére powinny wywolywac¢ emocje nie mnigjsze niz
W grupie juniorow.

Przemiany, jakie zachodza w demografii 1 wielkosci dochodow polskich senio-
row wymagaja okreslonego typu marketingu. Powoli 1 w Polsce zaczyna rosnaé
zainteresowanic marketingiem zindywidualizowanym, adresowanym do ,.grey”
konsumentéw. U podstaw jego skutecznosci lezy dobre rozpoznanie 1 obsluga
klientdéw, ktérych profile sa znane marce. Szczegdlnego znaczenia nabiera positio-
ning, czyli tworzenie strategii unikatowej w stosunku do konkurencji pozycji oferty
poprzez zdobycie dla niej wyrdzniajacego micjsca w swiadomosci odbiorcow.

Firmy, ktdére stosuja strategi¢ dopasowania si¢ do oczekiwan klienta seniora,
muszg stale kreowa¢ 1 modyfikowac produkty w celu jak najlepszego zaspokojenia
potrzeb tych klientow, ktorzy co prawda nie naleza w swojej masie do najbogatszej
grupy konsumentow, ale w niedalekiej przysztosci grupa ta bgdzie si¢ stale bogaci-
la. Nalezy pamietac takze 1 o tym, ze w wick emerytalny wkrotce zaczng wkraczac
roczniki lepiej wyksztalcone 1 lepiej zarabiajace.

Glowna wartoscia firm koncentrujacych si¢ na klientach seniorach staje sie
umiejetnos¢ rozwiazania specyficznego problemu ,grey” konsumentow. Cechami
strategii plasowania si¢ w Swiadomosci klientéw senioréw ma by¢é wywolywanie
emocji wlasciwych dla tego segmentu wickowego. Bedzie to*:

— koncentracja na zdefiniowaniu potrzeb klienta 55 plus,

— wdrazanie optymalnych — proklienckich rozwiazan,

— budowanie wigzi migdzy firma a klientami (clienting), np. karty seniora,

— nastawienie na kreacje oryginalnych rozwigzan jakosciowych przeznaczo-

nych dla konkretnych klientow (partnering).

41.S. Lawicki, Marketing sukcesu — parinering, Difin, Warszawa 2005, s. 25.
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Szczegdlna uwage warto poswieci¢ partneringowi, gdyz samo budowanie wigzi
mig¢dzy firma a klientami juz nie wystarcza. Klienci w segmencie wickowym ,.se-
nior” sa to nabywcy doswiadczeni rynkowo, ktorych sita nabywcza charakteryzuje
si¢ zardwno przywigzaniem do okreslonych miejsc zakupowych, jak 1 checi okazy-
wania im estymy.

Budowanie wigzi migdzy firma a klientami to nie tylko umiejetnos¢ dopasowa-
nia si¢ do zmieniajacych si¢ potrzeb nabywcy, ale takze sztuka oferowania kliento-
wi korzysci ekstra, ktore shuza podniesieniu wartosci oferty. Jest to szczegolnie
istotne dla klientow seniorow, ktdrych dochody po osiagni¢ciu wieku emerytalnego
maleja (grupa 65 plus).

Powstaje w zwiagzku z tym kwestia wzbogacenia oferty firmy adresowanej dla
tych klientéw. Mozna to osiagnaé poprzez:

— umigj¢tnos¢ dostosowania oferty do indywidualnych potrzeb 1 wymagan
nabywcy (np. dostarczanie ,.gratis” zakupéw do domu dla klientéw senio-
row),

—  wigksza dogodnosc,

— szybsza i lepsza obshuge,

—  korzystny program uczestnictwa (upominki dla senioréw, promocje ceno-
we w okreslonych dniach tygodnia dla klientow powyzej 60. roku zycia,
rabaty wiernosci, karty seniora itp.).

Nowoczesny partnerski marketing takze 1 na odcinku pozyskania nabywcow
senioréw musi by¢ bardzo zindywidualizowany. Jest on efektem silnych trendéw
dywersyfikacji rynku, ktére determinuja wszelkie dzialania marketingowe obecngj
ery. ,.Grey consumers’ traktuja marketing partnerski jako mozliwos¢ uczestnictwa
w tworzeniu tancucha wartosci. Niestety praktyka dzialania w Polsce zbyt czgsto
sprowadza si¢ do traktowania klienta w kategoriach ,.dwunoznego portfela, co jest
oczywistym zaprzeczeniem idei marketingu partnerskiego. Tymczasem w wiclu
panstwach, gdzie praktyczne aspekty wykorzystania marketingu sa codziennoscia,
od wielu lat z powodzeniem stosuje si¢ turbo-marketing jako okreslenie konieczno-
sci przyspieszenia budowania kontaktéw z klientami w ramach marketingu dyna-
micznego 4¢. Zadaniem chwili staje si¢ koniecznos¢ identyfikacji swoich klientow
w celu jak najlepszego okreslenia ich potrzeb, motywacji, a nawet intencji zakupo-
wych. Z tego tez wzgledu w badaniach motywacyjnych bardzo waznymi kryteriami
selekcji respondentow sa zmienne behawioralne zwigzane z uzywaniem produktu.

Dobra droga do zrozumienia prawdziwych motywdow 1 potrzeb konsumenta jest
doglebne poznanie go jako czlowicka, poprzez zrozumienie tego, co jest dla niego
w zyciu wazne, co mysli, co czuje 1 jak si¢ zachowuje. Dopiero z takich informacji
wynika lepsze zrozumienie prawdziwych motywow 1 potrzeb. Klient senior szcze-
g6lnie zainteresowany jest tym, zeby traktowany byl jako partner w biznesie, a nie
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jako jednorazowy nabywca, o ktorym zapomina si¢ po odejsciu od kasy. Stad tez
marketing, ktorego przedmiotem zainteresowan jest klient 55 plus, powinien sku-
piaé si¢ na tworzeniu programow lojalnosciowych przeznaczonych stricte dla tego
segmentu nabywcdow, zamiast wprowadzac tak forsowane przez zarzady firm han-
dlowych programy sprzedazowe. Wigkszos$¢ realizowanych w kraju programow
lojalnosciowych mierzy lojalnos¢ czestotliwoscia zakupu marki 1 shuzy naklanianiu
uczestnikow do kupowania czesciej 1 w duzych ilosciach. Nadrzednym celem pro-
gramu lojalnosciowego, jak wiadomo, jest nie tylko sprzedaz, lecz takze wywolanie
pozytywnych emocji wobec marki. Segment 55 plus charakteryzuje si¢ niska lojal-
noscia wobec marek. Ludzie lubig korzysta¢ z marek, w stosunku do ktérych maja
pozytywny stosunck emocjonalny (np. stodycze firmy Wedel, ktore czgsto kojarza
si¢ z mlodoscia, czy tez tradycja 1 wspomnieniami domu rodzinnego). Za takie
marki gotowi sa wiece] zaplaci¢ 1 w tym wypadku narzedziem programu lojalno-
Sciowego nie beda rabaty. Lojalny konsument tego nie oczekuje. Najwazniejszymi
cechami programu lojalnosciowego jest: dlugookresowosé, interaktywnos¢é oraz
wielokrotnos¢ uzytku.

Sa to te wszystkie czynniki, na ktére wrazliwi sa konsumenci seniorzy, ktdrzy
od lat kupuja w okreslonych 1 ulubionych przez siebie miejscach. Tacy klienci, nie
spieszac si¢ (szczegolnie 65 plus), bardzo cenig sobie interaktywnos¢, a wige roz-
mowe 1 wyroznienie. To pozwala im na dowartosciowanie si¢ 1 zmnigjsza ewentu-
alne skutki dysonansu pozakupowego.

Dobry program lojalnosciowy adresowany do konsumentdéw senioréw opiera
si¢ na dostarczaniu omawianych tutaj pozytywnych doswiadczen, ale musi takze
przewidywac cenne nagrody rozlozone w czasie. Oczywiscie podstawa zaistnienia
programu lojalnosciowego w swiadomosci konsumenckiej jest perfekcyjna obstuga
biezaca, w tym komunikacja w jezyku odbiorcow. Ma to sluzy¢ stale wysokiemu
podtrzymywaniu zainteresowania programem poprzez motywowanie do uczestnic-
twa w nim, czego ukoronowaniem ma by¢ nagroda.

Klient senior jest szczegdlnie wyczulony na sposdb podejscia do jego problemu
poprzez zapewnienie mu odpowiednich standardéw obslugi. Za te kwestie odpo-
wiada w firmie lider rozumiejacy, jaka przewage moze da¢ doskonala obshuga.

Marketing jest dziedzing hermeneutyczna, czyli wytwarza znaki oraz kieruje
ich mterpretowaniem przez uczestnikow rynku. Na nasyconym rynku, gdzie zjawi-
sko hiperkonkurencyjnosci jest norma, rola marketingu staje si¢ symbolizacja zna-
czen funkcjonujacych w przestrzeni rynku, wytwarzanie nowych znaczen oraz sku-
pianie uwagi klientdéw na tych symbolach, ktdére atrakcyjnie thumacza sens produk-
tu. Klient senior swoimi motywacjami, gdzie zakupy sa dla niego pewna forma
rozrywki, okazja do kontaktow spolecznych, wypelnieniem wolnego czasu, a takze
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mozliwoscia dowartosciowania si¢ przez bywanie w markowych sklepach — deter-
minuje swoje zachowanie.

Nalezy oczekiwaé w zwiazku z tym dzialan shuzacych wywolaniu aktywnosci
konsumenta-nabywcy z segmentu 55 plus.

Uprawianie marketingu partnerskiego shuzy tworzeniu grup prosumentow, kto-
rzy bgda pomnaza¢ zyski firmy poprzez zwigkszanie zakupow w firmie, ktéra
utrzymujac relacje partnerskie, zdecydowanie wyrdznia ich, dostosowujac swoja
ofert¢ jakosciowa do precyzyjnie zdefiniowanych oczekiwan nabywcdw. Relacje
mi¢dzy zachowaniami konsumenta a zaleceniami dla wlasciciela marki prezentuje
piramida marki Luskina.

TU MACIE WIERNEGO KLIENTA !!!

EKOMENDACIJA
,Jpowiem znajomym,
zeby was wyprobowali”

Jako$é i serwis najwaznicjsze;

7 ADOWOLENIE nie obiecuj zbyt wicle
,lubig was™ ) :
umocnienie w przekonaniu
WZMOCNIENIE o slusznos$ci wyboru
,sadze, ze podjatem wlasciwg decyzje”
7AKUP NA PROBE jakos¢ wazniejsza od lekle(llm_y;
,.wiem, czego mogg si¢ po was spodziewaé” promogja sprzedazy
/ SKEONNOSC \ dystrybucja
~bede was szukal wyrazne okreslenie korzysci
/ WIZERUNEK \ z marki i logo, co reprezentuje
e, czZyIAnZs;@LZOa_]snéu_] core odpowiednia czgstotliwosé
komunikacji
/ ,.wiem, kim jeste§cie” \ Xl blic relati
— reklama, public relations,
/ %yNA-l OMOSC . \ direct marketing
,slyszalem o was

zalecenia

reakcje konsumenta . .
dla wlasciciela marki

Rys. 1. Piramida marki R. Luskina
Zrodlo: R. Luskin, Aby zapewnic¢ silng sprzedaz, zaufaj potedze piramidy, Marketing Serwis”,
maj 1998.

Richard Luskin na podstawie swoich wieloletnich badan 1 osobistych doswiad-
czen konsumenckich opracowal piramid¢ korelacji miedzy poziomem zmian
w zachowaniu konsumenta 1 jego reakcjach na okreslone instrumenty 4P 1 4C. Pi-
ramida marki opiera si¢ na zachowaniach konsumenckich uksztaltowanych przez
dlugoterminowe motywacje zakupowe, czyli takich, ktore tworzone sa przez histo-
ri¢ zakupow 1 czestotliwos¢ komunikacji migdzy marka a konsumentem. Sposrod
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o$miu poziomoéw reakcji konsumenta az pig¢ dotyczy segmentu seniorow, ktorzy
w swoich zachowaniach rynkowych dotyczacych preferencji okreslonych marek
zwracaja baczng uwage na takie czynniki jak: znajomos¢, zazylos¢, sklonnosc,
zadowolenie, rekomendacja.

Aktywnos¢ marki powinna opiera¢ si¢ na tworzeniu kontentu. Kontent w przy-
padku konsumentéw segmentu ,.grey” bazuje na wyznawanym systemie wartosci
1 oczekiwaniach nabywczych tej grupy klientow. Dotarcie z kontentem to dzialanie
w wielu kanalach, przede wszystkim opartych na interakcji. W celu szybkiego
1 skutecznego dotarcia do konsumenta nalezy stworzy¢ kontent, czyli zadowolenie,
ktore ma by¢ adekwatne do jego licznych potrzeb.

Era prosumenta, czyli aktywnego uzytkownika, ktéry spotyka si¢ z opiniami
innych klientéw 1 wymienia si¢ swoim doswiadczeniem rynkowym, dotyczy takze
zachowan nabywczych seniordéw, ktdrzy dysponujac duza iloscia wolnego czasu,
traktuja czesto zakupy jako forme przyjemnosci realizowana podczas spaceru.

Doswiadczeni marketerzy markg preferowana przez seniordéw traktuja jako sfe-
r¢ skojarzen, symboli 1 zyciowych doswiadczen konsumenckich. Marke definiuja
jako sume funkcjonalnych 1 emocjonalnych cech zaréwno materialnych, jak 1 nie-
materialnych, ktore konsument przypisuje produktowi i ustudze. Marka, mimo ze
tworzy 1 wprowadza ja na rynek wlasciciel, powstaje dopiero wtedy, gdy zaistnicje
w $wiadomosci jej odbiorcoéw. W przypadku analizowania zachowan rynkowych
klientéw senioréw swiadomosc¢ ta jest bardzo wysoka, jako ze opisana jest ich wie-
loletnim doswiadczeniem rynkowym. Dobra, sprawdzona marka segmentu senio-
row to nie tylko zobowiazanie, gwarant zadowolenia (zakupy sa takze forma roz-
rywki), ale rowniez sposob na zredukowanie ewentualnego dysonansu pozakupo-
wego, na co szczegolnie wyczuleni sa wlasnie klienci starsi.

Jest sprawa oczywista, ze firmy przyszlosci beda w duzo wiekszym stopniu niz
obecnie zabiega¢ o wciagnigcie klienta do calego procesu wytwarzania 1 dystrybucji
produktoéw, a udzial klientow z duzym doswiadczeniem konsumenckim, czyli tzw.
lideréw opinii, w gremiach doradczych firm bedzie coraz powszechniejszy.

Zachowania rynkowe konsumentow seniorow determinowane sg nie tylko ich
dochodowoscia, ale tez takimi istotnymi z marketingowego punktu widzenia czyn-
nikami, jak: aspekty socjologiczne polegajace na dostarczaniu potencjonalnemu
klientowi okazji do kontaktow spolecznych, potwierdzenie swojego statusu poprzez
bywanie w luksusowych sklepach.

Jak wida¢, zasady rzadzace zachowaniami rynkowymi grupy seniorow sa funk-
cja wielu zmiennych. Wyrdznia to zdecydowanie ten segment konsumencki od
pozostalych, gdyz klienci seniorzy bardzo czgsto modyfikuja swoje bodzce beha-
wioralne pod wplywem trudnych do zidentyfikowania czynnikéw psychologicz-
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nych, jak np. ucieczka przed samotnoscia 1 wyprawa w tym celu do centrum han-
dlowego, gdzie ewentualne zakupy stanowia cel uboczny.

Analizujac tendencje we wspdlczesnym marketingu segmentu 55 plus, wyraz-
nic wida¢, ze era mikromarketingu wyposazona zostala w niezwykle skuteczny
orez, jakim jest klient traktowany jako réwnoprawny partner w biznesie. Partner,
ten statystycznie w warunkach polskich nie jest co prawda zaliczany do grupy naj-
bogatszych, szczegdlnie w segmencie 65 plus, jednakze prognozy analizujace kore-
lacje wieku z zamoznoscia wskazuja, ze bedziemy zbliza¢ si¢ do modelu zachod-
niego. W niedalekiej przyszlosci grupa seniordw polskich bedzie stale si¢ bogacila,
a w wiek emerytalny wkrotce zaczng wkraczaé roczniki lepiej wyksztalcone 1 lepiej
zarabiajace.

Obecne lata oznaczaja jeszcze wigksza konkurencj¢. Konkurujg wszyscy ze
wszystkimi. Walka miedzy markami reprezentujacymi rézne dzialy rynku toczy si¢
w obecnej erze nadpodazy o uzyskanie odpowiedniego udziatu w strukturze wydat-
kow nabywcow na rynku.

Kierowanie procesem obshugi klienta oznacza umiejetnos¢ dostosowania si¢ do
trendow przyszlosci. To sztuka analizy otaczajace] firme rzeczywistosci pod katem
wyboru strategii dopasowania si¢ do zmieniajacych si¢ potrzeb klientow. Marketing
partnerski realizowany w kontaktach z konsumentami seniorami to sztuka wdraza-
nia optymalnych rozwiazan przeznaczonych dla klienta starszego, w celu coraz to
efektywnigjszego obstlugiwania partneréw firmy, ktorych profile zakupowe sa do-
brze znane 1 przez to moga by¢ stosownie docenione.

THE SENIOR CONSUMERS MARKET BEHAVIOR IN POLAND

Summary

55 plus segment is a fragment the market that is becoming more attractive financially for
managers who seek for a prospective buyer. This is a segment of consumers witch rich market
experience, equipped with more and more attractive from a commercial point of view of incomes,
and almost unlimited possibilities of available time. The current requirement and challenge of the
relative oversupply market is to study the buying motives and aspirations of older people. Such
studies are a valuable tool for the creation of consumer lifestyle strategy. In a situation where
consumers from senior segment have a monthly 7 billion PLN to spend they are an extremely
attractive target for managers — marketers.



