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Streszczenie

Badania statystyczne wykazaty, iz osoby wwieku 60 lat stanowiajedng z najwigkszych grup
konsumentow. Wskazniki demograficzne przedstawiaja, iz ta czeSC spoleczenstwa stanowi istotng

grupe nabywodw, z kidrg nalezy sie liczyC i tym samym dostosowywac oferte do ich oczekivar,
Jednoczesnie nalezy pamigtaC, ze pomino iz zmienia sig styl zachowan rowniez w tgj grupie

z wagi na postepujacy roandj nowych technologii i sposobu Swiadczenia ustug, to giownie
0soby starsze sg czesto narazone na nierzetelnosC przedsighiorodw i ustugodawoow. Ninigjszy
artykul jest prezentacjg tejze grupy konsumentdw; z ktorg niewatpliwie nalezy sie liczy€, dosto-
sowujac dabro/ustuge do ich oczekiwan. Do przedstawienia postawionego problenu wykorzysta-
no analize literatury oraz analize dostepnych prognoz demograficznych.

Wprowadzenie

Proces podejmowania decyzji zakupu skiada sie z wielu etapéw i ma wiele
uwarunkowan, zaréwno o charakterze emocjonalnym, jak i racjonalnym. Postawa
to trwale korzystna lub niekorzystna (wynikajgca z doswiadczenia) ocena, emocjo-
nalne odczucie oraz sklonnosci zwigzane z okreSlonym przedmiotem lub idegl
Ostateczny wybdr dokonywany przez nabywce jest poprzedzony analiza pordw-
nawczg dostepnych produktow i warunkow, ktore umozliwiajg wejscie w ich posia-
danie oraz zaspokojenie potrzeby. Oceniajac oferte, konsumenci korzystajg z wielu
informacji i wskazéwek. Decydujacym czynnikiem jest réwniez wiek i stan zdrowia
danego konsumenta. Z kazdym rokiem przybywa ludzi starszych. Badania staty-
styczne wykazaty, iz osoby w wieku 60 lat stanowig jedna z najwiekszych grup
konsumentéw. Obecnie stanowig oni ok. 17% populacji, ale przewiduje sig, ze
w niedalekiej przysztosci bedag stanowili ok. 25%. Wkrétce co czwarty/piaty Polak

1 Ph. Kotler, Marketing, analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner & S-ka, Warszawa,
1994, s. 174.
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bedzie mial 60 lat. Na tle panstw Europy Zachodniej (np. Wloch czy Niemiec),
gdzie juz dzi$ co czwarty mieszkaniec jest emerytem, Polacy 1 tak sa stosunkowo
mlodzi.

Okres po 2020 r. bedzie charakteryzowal si¢ gwaltownym starzeniem si¢ lud-
nosci. Znaczny przyrost nastapi w najstarszych grupach wieku. Liczba osdb w wie-
ku 85 lat 1 wiecej wzrosnie do 2010 r. 0 50% 1 osiagnie pdl miliona, a w 2030 r. do
prawie 800 tys. (obecnie liczba 0sdb w tym wieku wynosi niespelna 320 tys.).

Potencjal ludnosciowy stanowi z jednej strony naturalng sile rozwoju spolecz-
no-ckonomicznego, tworzac dobrobyt, z drugiej zas pociaga za soba réznorodne
koszty zwiazane z realizacja potrzeb ludnosci. Zmiany w strukturze wieku ludnosci,
zwlaszcza te wynikajace z przesuwania si¢ wyzow 1 nizow demograficznych, maja
istotne konsekwencje w wiclu dziedzinach zycia, sprawiajac, ze niektére problemy
spoleczne beda ulegaé zaostrzeniu. Aktualnie panujacy niz demograficzny w Polsce
z jedngj strony moze powodowaé, ze nicktére problemy ekonomiczno-spoleczne
beda ulegac zaostrzeniu, z drugiej zas strony moze to stworzy¢ szanse rozwiazania
nicktérych z juz istniejacych problemow.

Zmiany demograficzne w istotny sposob powinny wplywac na ksztalt polityki
spoleczno-gospodarczej. Moga one przysporzy¢ problemow w szczegdlnosci
w dziedzinie:

— systemu edukacji,

— rynku pracy,

— systemdw zabezpieczenia spolecznego 1 ochrony zdrowia,

— rozwoju regionalnego.

Prognozowane zmiany beda mialy swoje skutki spoleczno-ckonomiczne.
Mnigjsza liczebnos¢ mlodych rocznikéw oznacza mniejsze obciazenie systemu
edukacji, a nastgpnie takze rynku pracy. Ale oznacza to réwniez zmniejszenie po-
tencjatu populacji 0séb mlodych, ktére czesto cechuja si¢ lepszym stanem zdrowia,
wieksza mobilnoscia edukacyjna, zawodowa 1 przestrzenna, z czym mamy do czy-
nienia obecnie.

Natomiast starzenie si¢ ludnosci w wieku produkcyjnym oznacza¢ bedzie ko-
niecznos$¢ prowadzenia odpowiednie) polityki w zakresie ksztalcenia ustawicznego,
aktywizujacej osoby w wieku 45 lat 1 wiecej do podtrzymywania aktywnosci zawo-
dowej 1 spolecznej. Wzrost liczby 0sob starszych spowoduje zwigkszenie obciaze-
nia systemow: zabezpieczenia spolecznego (emerytalno-rentowego, ale rowniez
pomocy spolecznej) 1 swiadczen zdrowotnych. Zwigkszy si¢ zapotrzebowanie na
ushugi opiekuncze, tym bardziej ze malejaca liczba czlonkow rodzin 1 mnigjszy
zakres powiazan rodzinnych moga w znacznym stopniu ograniczy¢ mozliwosé
pomocy 1 opicki nad osobami starszymi sprawowanej w ramach pomocy rodzinnej.
Stowarzyszenie Konsumentdéw Polskich dowiodlo, 1z niestety wlasnie ta grupa naj-
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czgscie) pada ofiarg nierzetelnych przedsiebiorcow. Jak sie okazuje, poszkodowani
seniorzy bardzo rzadko dochodza swoich praw. Osoby starsze, zgodnie z wynikami
przeprowadzonych sondazy, czesto czuja si¢ zagubione, naleza do grupy konsu-
mentow wycofanych. Oznacza to, ze nabywaja jedynie najpotrzebnicjsze rzeczy,
za$ o dokonaniu zakupu decyduje cena. Seniorzy nie maja zaufania do przedsig-
biorcow, dodatkowo w wielu sytuacjach zycia codziennego takze pozostaja bierni’.

Troch¢ demografii

Polska znajduje si¢ w fazie zaawansowanego procesu starzenia si¢ spoleczen-
stwa. Starzenie si¢ spoleczenstw jest procesem nicuchronnym i obicktywnym wy-
nikajacym z procesow ruchu naturalnego. Proces starzenia si¢ ludnosci Polski jest
mnigj zaawansowany niz w krajach UE. W Polsce w roku 2000 udzial ludnosci
w wieku poprodukcyjnym wynosit (wedlug danych GUS) ok. 14,7% (5680 tys.).
W kolejnych latach udzial ludnosci w wicku poprodukcyjnym bedzie wzrastal,
w 2010 r. wyniost (wedlug danych GUS) 16,3% (6271 tys.), w 2020 r. bgdzie to
21.4% (8215 tys.), w 2030 — 24.4% (9112 tys.). Prognoza pokazuje staly wzrost
liczby 1 udzialu ludnosci w wieku poprodukcyjnym w ogdlnej liczbie ludnosci Pol-
ski’. Proces starzenia sic ludnosci Polski postepuje, lecz jest on weiaz jeszeze wol-
niejszy niz w wiekszosci krajéw Unii Europejskiej.

Prognozy demograficzne wskazuja, ze do 2030 r. nastapia korzystne zmiany
w zakresie umieralnosci, wydluzy si¢ przecietne trwanie zycia, co przy niskim
1 obnizajacym si¢ poziomie dzietnosci doprowadzi do szybkiego wzrostu udzialu
ludzi starych w strukturze ludnosci Polski. W 2030 r. udzial ludnosci w wieku po-
produkcyjnym wzrosnie (z 15% w 2000 r.) do ok. 24%, oznacza to przyrost o ok.
3.4 mln 0sob*. Na 100 0séb w wicku produkeyjnym w 2000 r. przypadaly 63 osoby
w wieku nieprodukcyjnym, w 2030 r. beda to 72 osoby. Najszybszy przyrost ludno-
sci w wieku poprodukcyjnym nastapi w latach 2010-2018, gdy w wiek emerytalny
zaczng wchodzi¢ osoby urodzone w okresie pierwszego powojennego wyzu demo-
graficznego. Wedlug prognozy ONZ w strukturze ludnosci w Polsce udzial ludnosci
w wieku 60 lat 1 wiece] w 2030 r. wyniesie 27.2% (w prognozie GUS 26,7%), na-
tomiast w 2050 roku 35,6%. Zmieni si¢ takze struktura wicku ludnosci. Postepuja-
cy szybko wzrost udzialu ludnosci w wicku poprodukcyjnym w ogolnej liczbie
ludnosci jest skutkiem zarowno przedluzania sie przecigtnego okresu trwania zycia,

2 K. Matczuk, Seniorzy — konsumenci, z ktorymi trzeba sie liczy¢, http://www.seniorzy.pl/index.php?
option=com_content&view=article&id=74:seniorzy-konsumenci-z-ktorymi-trzeba-si-liczy&catid=8:
felieton&Itemid=6

* Prognoza ludnosci Polski wedlug wojewddetw na lata 1999-2030, GUS, Warszawa 2000.

* Wszystkie dane dotyczace sytuacji demograficznej (jesli nie zaznaczono inaczej) na podstawie da-
nych GUS. Wszystkie informacje dotyczace ubezpieczen spolecznych na podstawie danych ZUS.

* World Population Prospects: The 2000 Revision, Volume I: Comprehensive Tables, UNDP, New
York 2002.
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jak 1 gwaltownego spadku dzietnosci. O ile srednia dlugos¢ zycia rosnie od ok. 300
lat, co powoduje, ze wzrasta takze liczba ludzi starszych, o tyle zmniejszenie si¢
liczby ludzi mlodych jest zjawiskiem nowym. Wedlug prognoz GUS sredni wick
mieszkanca Polski, ktory wynosi obecnie 36,7 roku, wzrosnie do 2030 r. do 45,5
lat, z tendencja do dalszego wzrostu. W tabeli 1 przedstawiono stan 1 prognozy
demograficzne spoleczenstwa w wieku emerytalnym (60+ 1 65+), co bedzie skut-
kowac coraz to wicksza grupa konsumentéw na rynku.

Tabela 1

Wspolezynnik obcigzenia demograficznego ludzmi starszymi w Polsce w latach 2000-2050
na postawie prognoz ONZ

Odsetek Odsetek Wspoélczynnik obciazenia demograficznego
ludnosci ludnosci (osoby w wieku 65 i wigcej lat w przeliczeniu

Rok | = ieku60 | wwieku 65 na 100 os6b w wieku 15-64 lat)

iwiecej lat iwiecej lat wartosc rok 2000 = 100

2000 16,6 12,1 17,6 100

2010 18,8 13,0 18,0 102

2020 248 17,6 26,0 148

2030 272 214 333 189

2040 313 233 373 212

2050 35,6 28,9 50,0 281

Zrodlo: P. Szukalski, Proces starzenia sig ludnosci a sprawiedliwosé © réwnosé miedzypokole-
niowa, W: Proces starzenia sie ludnosci: potrzeby i wyzwania, red. J.T. Kowalewski,
P. Szukalski, £6dz 2002, s. 15.

Rysunek 1 , piramida wicku™ charakteryzuje struktur¢ wickowa obecnego spo-
leczenstwa w Polsce, co powinno sklania¢ do dzialania w kierunku postrzegania
seniora jako istotnego klienta na rynku.

Osoby w wieku 75 lat 1 wiecej w 2007 r. stanowily 6% ogdhu ludnosci Polski
(rys. 2). Jednak w najblizszych trzech dekadach odsetek ten bedzie dynamicznie
wzrastal. Najwigkszy wzrost nastapi po 2025 r., kiedy to najliczniejsze roczniki
powojennego wyzu demograficznego przekrocza 75 lat.

Szczegdlnie dynamiczny wzrost odsetka osob w wicku 75 lat 1 wiecej nastapi
w subpopulacji kobiet. W 2030 r. udzial kobiet w wicku 75 lat 1 wigcej wyniesie
13%. W ostatnim roku prognozy co siddma kobieta 1 co dziesiaty mezczyzna beda
w wicku 75 lat i wigcej®. Struktura wickowa ludnosci w Polsce ulega nadal dyna-
micznym zmianom; liczba 1 struktura ludnosci w wieku produkcyjnym determinuje
podaz zasobow sily roboczej na rynku pracy. Mozemy zauwazy¢, ze obecne ,,nad-
wyzki” beda przechodzily w wiek senioréw — konsumentdéw o swoistych oczekiwa-
niach stosownych do wieku, stanu zdrowia, zainteresowan 1 planéw, ktére pojawia-

¢ 7. Szweda-Lewandowska, Popyt na miejsca w domach pomocy spolecznej wsréd senioréw w Pol-
sce w perspekitywie 2035 roku, www.demografia.uni.lodz.pl/pubonline/Folia_Szweda.pdf.


http://www.demografia.uni.lodz.pl/pubonline/Folia_Szweda.pdf
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ja sie w zwigzku z brakiem aktywnosci zawodowej, jak i refleksji, ktora w tym
okresie sie pojawia. Senior to Klient, ktory nie powinien nam sie kojarzyc¢ ze stereo-
typem staruszka.

Rys. 1 Piramidawieku ludnosci w Polsce 2010
Zrodio: wwwv.egospodarka.pl/61651, Rozwoj-dermograficzny-Polski-2000-2010,8,39,1.html.

Rys. 2. Odsetek osob wwieku 75 lat i wiecej w populacji Polski w latach 2007-2035 (w %6lud-
nosci ogdlem)

Zrodlo: Z Saweda-Lewandowska, Popyt na miejsca w domach pomocy spotecznej wéréd senio-
row w Polsce w perspektywie 2035 F., Www.demografia.uni.lodz.pl/pubonline/Folia_
Saneda.pdf.


http://www.egospodarka.pl/61651,Rozwoj-demograficzny-Polski-2000-2010,8,39,1.html
http://www.demografia.uni.lodz.pl/pubonline/Folia_
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Cechy dzisiejszego konsumenta

Postgpujace zmiany warunkow zycia oraz megatrendy obserwowane w otocze-
niu prowadza do wyksztalcania sic nowych cech konsumenta’:

1. Wystepuje wigksza swiadomos¢ praw konsumenta 1 bardziej racjonalny jego sto-
sunek do oferty rynkowej. Mozna przypuszczac, ze bedzie to rodzilo tendencje
do nielojalnosci konsumenta wobec produktéw 1 marek.

2. Jednoczesnie nieustajace oddzialywanie mediow 1 liderow opinii spolecznej po-
budza reakcje impulsywne, mimo dazenia konsumentdéw do racjonalizacji swych
zachowan.

3. Nastepuje wyrazna potrzeba wiezi spolecznych, ktore maja inny charakter niz
w tradycyjnych wspdlnotach. Nowe formy wiezi spolecznych znajduja swdj wy-
raz w powstawaniu grup przyjaciol, nowych rodzin 1 innych zwiazkéw zaspoka-
jajacych potrzebe ,,odnalezienia si¢ w otoczeniu. Doceniane sa w zwiazku z tym
dobra 1 ushugi, ktore maja wartos¢ laczenia ludzi, gdyz ulatwiaja interakcje spo-
leczne.

4. Klient w coraz wigkszym stopniu przejawia strategiczne umiejgtnosci zarzadzania
wlasnym budzetem.

5. Konsument staje si¢ ,,wiclokulturowy™, co wynika z zycia w wielokulturowym
Swiecie. Z jednej strony wystepuje tendencja do poddawania si¢ globalnym stra-
tegiom dzialania przedsi¢biorstw, a z drugiej dazenie do zachowania tozsamosci
1 specyfiki kulturowej, do czego musza by¢ dostosowane strategic 1 mechani-
zmy dzialania przedsigbiorstw.

6. Widoczna jest wigksza mobilno$¢ konsumenta zarowno w przestrzeni, jak
1w zyciu spolecznym, co sprzyja rozwojowi réznych form komunikacji spolecz-
nej. Czynnikiem zwigkszajacym mobilno$¢ konsumenta na rynku pracy sa proce-
sy transformacji systemowej zachodzace w krajach bylego bloku wschodniego
oraz wzrost liberalizmu w polityce gospodarczej w wielu krajach.

7. Nastgpuje docenianie wagi zwiazkow migdzy czlowiekiem a natura, pojawiaja-
ce si¢ w popieraniu dzialan na rzecz ochrony srodowiska w dazeniu do naby-
wania 1 konsumowania produktéw ekologicznych.

8. Konsument coraz czgscie] uczestniczy w roznych formach integracji migdzy-
ludzkiej, bardziej lub mniej zorientowanych na wymiary humanitarne zycia spo-
lecznego, narodowego 1 migdzynarodowego.

Powyzsze spostrzezenia mozna rowniez odnies¢ do klienta seniora, poniewaz
bardzo istotne jawi si¢ tutaj utrzymanie wiezi spolecznych, zawiadywanie wlasnym,

(chociaz czasem skromnym) portfelem, jak rowniez to, iz klient w jesieni wieku

7 K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje marketingowe, PWE, War-
szawa 2003, s. 28-29.
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rowniez czg¢sto na biezaco sledzi informacje plynace z mediow (duzo czasu spedza
przed telewizorem), a co za tym idzie — czesto w oparciu o nie podejmuje decyzje
zakupowe.

W Polsce styl zycia 0s6b w podeszlym wieku charakteryzuje niewielka aktyw-
nos¢. Seniorzy wickszos¢ czasu spedzaja w swoich domach: ok. 84% w wolnym
czasie oglada telewizje, 64% shucha radia, a 56% czyta prase lub ksiazki. Tymcza-
sem ludziom tym potrzebna jest akceptacja otoczenia 1 koniecznos¢ aktywnego
uczestniczenia w zyciu, we wszystkich jego dziedzinach — od spolecznej po religyj-
na. Dlatego konieczne jest otwarcie na potrzeby, wiedzg 1 umiejetnosci osob star-
szych, zrozumienie specyfiki procesu starzenia si¢ oraz pokonanie Igku przed staro-
$cia’. Pomimo tego, iz warunki zycia i potrzeby o0sob starszych w Polsce znacznie
odbiegaja od warunkdéw zycia senioréw w panstwach zachodnich, to 1 tak powoli to
zaczyna si¢ zmieniaC. Cze$¢ naszych seniorow we wlasnym zakresie organizuje
réznego rodzaju stowarzyszenia, kluby, wspolnoty, Uniwersytety Trzeciego Wieku,
aby nadal mie¢ poczucie bycia potrzebnym, dowartosciowanym 1 moc wesprzeé
innych, ktorym brakuje inicjatywy. W odpowiedzi na ich potrzeby w latach 70.
ubieglego wieku zaczely powstawa¢ Uniwersytety Trzeciego Wieku. Szybko zyska-
ly popularos¢ jako placowki przynoszace niewatpliwe korzysci spoleczne — przy-
wracajace osobom starszym wiare w siebie 1 rados¢ zycia. Mozliwos¢ rozwijania
swoich zainteresowan w gronie 0séb w podobnym wieku, nawigzywania nowych
znajomosci 1 poznania urokow studenckiego zycia sprawila, ze inicjatywa ta zyska-
la ogromna rzesze zwolennikow. Nic wige dziwnego, ze nawet w malych miastach
nie brakuje chetnych, by uczestniczy¢ w zajeciach dla seniorow.

Zorganizowanie si¢ ludzi starszych na szeroka skale w panstwie wymaga jed-
nak — oprocz zapalu, checi 1 zaangazowania — zrozumienia ze strony wladz, pomocy
materialnej, zmiany niektorych aktéw prawnych, a takze wigkszego zainteresowa-
nia ze strony mediow. Staro§¢ w mediach jest tematem niepopularnym, a jesli juz
si¢ pojawia, przedstawiana jest w negatywnym kontekscie: niesprawnosci, choroby,
biedy. Pisanie o ludziach starszych jest malo atrakcyjne, bo w tym Srodowisku
rzadko pojawiaja si¢ tzw. sensacyjne tematy. Brakuje komunikatéw pozytywnych,
pokazujacych osoby starsze na tle innych grup wickowych, pelniacych rézne role
spoleczne. Mozna (1 nalezaloby) pisa¢ o dorobku senioréw naukowcdw, o doswiad-
czeniach 1 sukcesach zawodowych 0sob starszych. Sprostanie wyzwaniom starzeja-
cego si¢ spoleczenstwa wymaga — zarowno od oséb mlodych, jak 1 starszych — wza-
jemnego otwarcia, wrazliwosci oraz szacunku dla potrzeb 1 oczekiwan réznych grup
wickowych.

K. Mazurek-Lopacinska w podreczniku Zachowania nabywcow i ich konse-

8 F. Kasprzak, Stosunek do ludzi starszych w Polsce i w Europie Zachodniej, www.niedziela.pl/
artykul w_niedzieli.php?doc.
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kwencje marketingowe przedstawia style zycia charakterystyczne dla spolecznosci
konca XX wieku, gdzie daje si¢ rowniez zauwazy¢ implikacje dla naszych seniorow
w postaci koncepcji ,,pelni zycia™ urzeczywistnianej po ukonczeniu 40 lat, styl zy-
cia, ktorego podstawa jest powrot do natury 1 ochrona srodowiska, styl zycia pole-
gajacy na korzystaniu z wolnego czasu, czy tez internacjonalizacja, polegajaca na
Kkorzystaniu ze zdobyczy cywilizacyjnych innych krajow’.

Kobiety 1 mezczyzni po pieédziesiatce zaczynaja by¢ coraz bardziej dostrzegani
1, co najwazniejsze, dostrzegani jako konsumenci.

W Polsce juz co$ si¢ zaczyna zmienia¢ w komunikacji do oséb dojrzalych'®,
chociaz wydaje sig, ze postrzeganie okreslenia ,,0soby starsze™ w Polsce nadal koja-
rzy si¢ niestety ze stereotypem staruszki lub staruszka. Jednakze coraz wigcej osob
z tego pokolenia lamie obowiazujace stereotypy. Posiadanie wnukow nie oznacza
wecale rezygnowania z rozwijania wlasnych pasji 1 zaspokajania wlasnych potrzeb
(tym bardziej ze dziadkami ludzie zostaja obecnie we wczesniejszym wicku niz
dawniej). Teraz osoby w wicku 50+ coraz czgscie) majg 1 wnuki, 1 ch¢é do realizo-
wania wlasnych pasji. Jesh ta grupa konsumentéw poczuje si¢ zrozumiana przez
marketerow — pozytywnie nastawi si¢ do wysylanych komunikatéw w postaci ofer-
ty. Grupy 60+ rowniez przejawiaja swoja aktywnos¢ 1 nie dziwi juz obraz emeryta
z komoérka czy aktywnie uczestniczacego w rdéznego rodzaju imprezach towarzy-
skich 1 sportowych.

Senior z komorka

Whbrew stereotypom emeryci jako grupa spoleczna nie sg biedni — dochody ich
gospodarstw domowych czesto przekraczaja srednia krajowa. Kwota te] nadwyzki
w 2007 r. wyniosla ok. 76 mld zlotych (dane z GUS). Z tych 76 mld znaczna czgs$é
zostata w sklepach. Korzystajac ze swoich pewnych, stalych dochoddw, polscy
emeryci nadrabiajg braki w wyposazeniu swoich mieszkan, remontuja je, wymie-
niaja sprzgt AGD. Stanowia stala, silng grupe konsumentéw w hipermarketach.
Maja czas, wiec oplaca im si¢ wybiera¢ na zakupy, wykorzystujac promocje, ob-
nizki itp., 1 wydaja pieniadze nie tylko na artykuly pierwszej potrzeby. Badania
pokazuja, ze zmienia si¢ takze struktura wydatkow. Na przyklad w roku 2008 eme-
ryci kupili ponad sto tysiecy telefondw komorkowych 1 ponad 70 tys. odtwarzaczy
DVD. Oznacza to, ze grupa seniorow aktywnie wkracza na obszary zarezerwowane
dotychczas dla innych konsumentéow. Przytoczone fakty jednoznacznie pokazuja, ze
w niedalekiej przyszlosci seniorzy beda wazna grupa docelowa dla handlu 1 rekla-

° K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcow i ich konsekwencje marketingowe. .., s. 25.
' What Boomer Women 50+ Know, Think, Do & Buy, http://community.vibrantnation.com/f/vn-
books/vibrant-nation-what-boomer-women-50-know-think-do-buy.
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my. Dlatego warto przyjrzeé sig, jakimi wartosciami 1 potrzebami kieruje si¢ owa
coraz bardziej wplywowa grupa konsumentow.

Zachegcajac osoby w wieku 65+ do zakupdw, warto rowniez odwolywac si¢ do
emocji zwigzanych ze zdrowiem 1 bezpieczenstwem. W okresie odchodzenia od
aktywnosci zawodowe] coraz wigksze znaczenie przypisuje si¢ dlugosci 1 jakosci
zycia. Zatem mozliwos¢ wplywania na to, w jakim komforcie uptynag kolejne lata,
to wazny czynnik sklaniajacy do zakupow. Wartos¢ ta szczegdlnie wplywa na de-
cyzje zakupowe zwiazane z farmaceutykami (32%). Ponadto seniorzy oczekuja od
reklam produktéw z tego segmentu jak najwigcej rzetelnej informacji (to druga na
liscie poszukiwana warto$¢), co, jak sie wydaje, wynika z faktu, iz doswiadczenie
czgstszych dolegliwosci zdrowotnych wplywa na wicksza wiedzg w kwestii zdro-
wia.

W przypadku innych zakupdéw (nowoczesne technologie, kosmetyki) na kolej-
nych miejscach plasuja si¢ takie wartosci, jak znizki 1 rabaty czy adresowanie pro-
duktu do wyraznie zaznaczonej wickowo grupy. Podobnie jak w przypadku lekow
rowniez w innych decyzjach zakupowych znaczaca warto$¢ starsi konsumenci
przypisuja informacjom — plasuja si¢ one na kolejnych miejscach w pierwszej piat-
ce. Pokazuje to, ze konsumenci 65+ bardzigj niz zaspokajania pragnien oczekuja
wiedzy o mozliwych sposobach wykorzystania produktu 1 innych jego zaletach. Co
cickawe, podkreslanie wieku potencjalnego odbiorcy prezentowanego w reklamie
produktu (glownie w przypadku lekow) nie jest przez konsumentéw 65+ odbierane
zle. Dobrym przykladem sg tu reklamy Geriavitu Pharmaton, gdzie wiek jest atutem
podkreslajacym skutecznos¢ produktu'’.

Agencja Praktycy.com przeprowadzita wiosna 2010 r. badania ankietowe na
grupie seniorow, a takze analizg dzialan reklamowych podejmowanych przez firmy
z niektorych, wybranych sektorow rynku. Probowano ustali¢, na jakie wartosci
w przekazie reklamowym seniorzy sg najbardziej czuli — na co reaguja pozytywnie
lub negatywnie. Analizowano takze, czy firmy poprzez swoje przekazy reklamowe
odpowiadajg na te oczekiwania. Badano kampanie reklamowe prowadzone w tele-
wizji, prasie oraz Internecie. Za najbardziej popularne uznano sektory rynku: nowe
technologie, kosmetyki oraz srodki farmaceutyczne — 1 te wlasnie obszary poddano
analizie. Wigkszos$¢ respondentdéw (51%) jako warto$¢ najwyzsza podaje rodzine.
Inaczej mdéwiac, seniorzy najlepiej reaguja na reklamy zwiazane z podkreslaniem
budowania i utrwalania wi¢zi rodzinnych.

' M. Wirecka-Zemsta, Pozqdany klient 65+, http://artykuly.com.pl/artykuly/4532_pozadany-klient-
65.html.
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Podsumowanie

Nalezy zastanowic sig, jak handel moze jeszcze bardziej otworzy¢ si¢ na przy-
szla, wazng grup¢ klientow. Tym bardziej ze mozemy analizowaé przyklady na-
szych zachodnich sasiadéw. Warto na przyklad sprawdzi¢, jakie ustugi skierowane
do senioréw oferuja sklepy za granica. Wydaje si¢ przede wszystkim, ze sprzeda-
Z0wa niszg Sa miejsca, np. stoiska, skierowane do osob starszych, na wzor tych,
jakie tworzy si¢ dla tak wyrazistych grup odbiorcow jak dzieci czy mlodziez. Kon-
sumenci 65+ rowniez maja swoje preferencje 1 upodobania. Maja wigcej czasu 1 po-
trzebe spedzania go w gronie réwiesnikow 1 przyjaciol. A wsrdd wartosci wymie-
niaja potrzebe utrzymywania kontaktu z bliskimi. Wazne jest dla nich zdrowie
1 produkty poprawiajace jakos¢ zycia. Te wartosci 1 potrzeby zdolali dostrzec juz
handlowcy sprzedazy bezposredniej. Ich promocje organizowane w formie np.
,.spotkania przy kawie” czy prezentacji produktéw ,.w domu klienta” usadowione sa
zwlaszcza w okolicach sanatoriéw 1 zakladow leczniczych. W panstwach Europy
Zachodniej, w tym w Wielkiej Brytanii, Francji, Niemczech czy Belgii, istnicja
rozbudowane organizacje pozarzadowe, ktorych zadaniem jest koordynowanie
organizacji seniord0w w skali kraju oraz integracja ludzi starszych w spoleczenstwie
rowniez w aspekcie ich wyboréw konsumenckich.

Czy dzisiaj senior w Polsce postrzegany jest jako atrakcyjny klient? Czy znaj-
dzie ofert¢ dostosowang do swoich potrzeb 1 mozliwosci? W ciagu 20 lat zmienit
si¢ obraz polskiego seniora, ale wsrdd wielu 0soéb panuja jeszcze stereotypy sprzed
lat. Seniorzy staja si¢ coraz bardziej znaczaca grupa odbiorcéw. Dysponuja stalym
dochodem (emerytura), a ich sile nabywcza czesto podnosza rodziny. Warto wiec
zwréci¢ uwagg polskich przedsigbiorcow, jak duzy potencjal stanowi ta grupa spo-
leczna, ze stale wzrasta zapotrzebowanie na dobra 1 uslugi dedykowane seniorom.
Staro$¢ ma rozne oblicza. Seniorzy stanowia niejednorodna grupg. Sa wsrdd nich
osoby niesprawne, samotne, zyjace ze skromnej emerytury czy renty, ktére wyma-
gaja wsparcia 1 opieki ze strony panstwa, samorzadu, pomocy spolecznej. Ale to
rowniez stale powickszajaca si¢ grupa osob aktywnych, wyksztalconych, w miare
sprawnych 1 samodzielnych, ktéra poszukuje oferty rynkowej dostosowanej do
swoich potrzeb 1 mozliwosci.

SENIOR AS AN IMPORTANT CLIENT — THE PARTICIPANT
OF THE MODERN MARKET

Summary

Statistical research has shown that people aged 60 years are one of the largest groups of
consumers. Demographic indicators show that this part of society is an important group of buyers
with whom it is to be reckoned, and thus adapt the offer to their expectations. However, one
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should be aware that although the style of behavior within this group is also changing, due to the
progressive development of new technologies and the way the services are provided, it is mainly
the elderly who are often exposed to unreliable traders and service providers. The paper is
a presentation of this group of consumers, who are undoubtedly to be reckoned with when
tailoring the product/service to their expectations. To present the proposed problem, the analysis
of the literature and the available results of the research on this problem were used.



