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Streszczenie

W artykule przyjeto zalozenie, ze w poszukiwaniu nowych rynkéw zbytu marketerzy powin-
ni kierowa¢ swoje dzialania w strong senioréw. Na poparcie niniejszej tezy zaprezentowano
wybrane dane statystyczne, $wiadczace m.in. o tym, ze segment ten bedzie systematycznie rost
przez kolejne lata. Przedstawiono takze rozwazania na temat specyfiki sektora senioréw w Polsce,
czyli zwrécono uwage na jego atrakcyjnos¢ dla dzialan marketingowych, kwestie zrozumienia
potrzeb osob starszych przez marketeroéw oraz stereotypy w mysleniu na temat tego sektora.
W ostatniej czesci artykulu podsumowano wyniki badania ankietowego przeprowadzonego wsrod
studentow studidow niestacjonarnych Politechniki Czestochowskiej na temat ich opinii dotycza-
cych senior marketingu w Polsce. Wyciagnigto wnioski na podstawie studidéw literaturowych
i badan terenowych.

Slowa kluczowe: senior marketing, silver tsunami, silver marketing, konsument 60+

Wprowadzenie

Aktualne fluktuacje rynkowe, dzialania w warunkach chaosu, kryzysu go-
spodarczego 1 szumu informacyjnego wymagaja od firm ciaglej dywersyfikacji
dzialan marketingowych, czyli m.in. polozenia nacisku na rozwdj marketingu
precyzyjnego, umozliwiajacego dotarcie z przekazem do waskich grup docelo-
wych o okreslonym profilu ekonomicznym, demograficznym, zawodowym itp.
Pojawil si¢ wigc np. marketing farmaceutyczny, kindermarketing czy senior
marketing, bedacy przedmiotem rozwazan ninigjszego opracowania. Celem
artykultu jest zwrocenie uwagi na potencjal tkwiacy w sektorze seniorow, zysku-
jacym stale na znaczeniu a, zdaniem autorki, niedocenianym przez marketerow
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w Polsce. Stanowisko przyjete w artykule poparto rozwazaniami teoretycznymi
oraz wynikami wlasnych badan terenowych, przy wykorzystaniu ankiety audy-
toryjne;j.

Zarowno wtome, jak 1 pierwotne zrodla informacji pozwalaja stwierdzié, ze
wizerunek seniora w polskich mediach jest najczgscie] stereotypowy, sklaniaja-
cy si¢ albo ku nieporadnemu, przygnebionemu staruszkowi, nieradzacemu sobie
z wyzwaniami wspolczesnego $wiata, albo w strong poczciwej starszej pani lub
pana, otoczonych wnukami, pelniacych funkcje nestorow rodu. Tymczasem
warto zmodyfikowac utrwalony w przekazach marketingowych obraz 1 poswig-
ci¢ sektorowi osob starszych baczniejsza uwage, gdyz jego sila nabywcza, a co
z tym zwigzane, znaczenie dla dziatan marketingowych systematycznie wzrasta.
Wazne jednak, aby osoby mlodsze, zaréwno te, zajmujace si¢ profesjonalnie
marketingiem, jak i reprezentanci innych grup nabywcow zmienili sposob my-
slenia 1 podejscie do osob starszych, bo, jak wykazala analiza opracowan bran-
zowych 1 wyniki badan terenowych, w wielu przypadkach jest to postawa nega-
tywna, pogardliwa i1 bagatelizujaca potrzeby osob starszych, zwigzane np.
z podeszlym wickiem, uszczerbkiem na zdrowiu psychicznym czy kondycja
fizyczng. Mlodzi ludzie zdaja si¢ zapominaé, ba, wrgcz nie przyjmujg do wia-
domosci, Ze za jaki$ czas sami stang si¢ seniorami, dlatego warto zadbac¢ o ten
sektor, we wlasnym, przyszlym interesie.

Nieco statystyki...

Senior, jako grupa docelowa dla marketerow, definiowany jest najczescie)
jako osoba po 55. roku zycia, konczaca karierg zawodowa lub przebywajaca na
emeryturze’. Czasami granica wicku przesuwa si¢ do opcji 60+ lub nawet 65+.
W tytule niniejszego artykulu przyjeto za Swiatowa Organizacja Zdrowia grani-
ce wicku 60 lat, pamigtajac jednoczesnie, ze umieszczanie o0séb starszych
w jednym wspdlnym segmencie jest blgdem. Podczas gdy osoba 55-letnia jest
zazwyczaj jeszeze aktywna zawodowo 1 dysponuje duzym potencjalem nabyw-
czym, bo nie ma juz dzieci na utrzymaniu, to czlowiek 65-letni jest juz najczg-
sciej emerytem dysponujacym mniejszym dochodem, ale za to majacym wigceej
czasu na analizowanie réznych ofert 1 wybor najkorzystniejszych. Nalezy jed-
nak pami¢tac, ze podniesienie pulapu wicku emerytalnego w Polsce sprawi, ze
65-latek uwazany bedzie nadal za osobg w wieku produkcyjnym, generujaca
dochod narodowy i nie pobierajacg od panstwa zadnych swiadczen’.

> M. Kolodziejska, Obiecujqey rynek, Marketing w Praktyce” 2012, nr 8, s. 36.
3E. Sienkowska, Piekna dojrzatosé, ,Marketing w Praktyce” 2012, nr 8, s. 34.
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Rynek seniordéw stanowi ogromny potencjal, gdyz rosnie systematycznie.
W 2010 roku na $wiecie bylo okolo 500 mln ludzi powyzej 60. roku zycia.
W 2020 roku bedzie ich juz dwa razy wigcej’. Prognozy dotyczace krajow UE
takze przewiduja, ze w pierwszej polowie XXI wieku liczba seniorow zwickszy
si¢ dwukrotnie, a ich udzial w liczbie ludnosci wyniesie niemal 28%. Nie ina-
czej jest w Polsce, gdzie osoby powyzej 55 roku zycia stanowia obecnie okolo
30% populacji’. Z kolei osoby 65+ to w przyblizeniu pigciomilionowa grupa, co
przeklada si¢ na mniej wigcej 14% Polakdéw. W tej grupie w sposéb wyrazny
dominuja kobiety, poniewaz zyja $rednio nawet o 10 lat dluzej niz mezczyzni®.
Wedlug danych GUS, w 2030 roku co trzeci mieszkaniec naszego kraju prze-
kroczy wick 60 lat, a w 2050 roku bedzie ich juz 47%'. Obecnie przecigtny
Polak ma 37 lat, ale w 2030 roku bedzie mial juz 54 lata.’

Jesli chodzi o potencjal zakupowy osédb starszych, z danych GUS wynika,
ze dysponuja one dochodem rozporzadzalnym wyzszym niz wynosi $rednia dla
wszystkich gospodarstw w Polsce. Wedlug dostepnych informacji $rednie
$wiadczenie brutto seniora to okolo 1,8 tys. zI’, nalezy jednak pamictaé, ze
w ramach tej kwoty nie ponosi si¢ juz, np. wydatkéw zwigzanych z utrzyma-
niem dzieci. Pod wzgledem dochodow dlatego emeryci znajduja si¢ w srodku
stawki, po osobach w $rednim wieku. Dodatkowo mlodsi seniorzy, ktdrzy nadal
jeszcze pracuja, otrzymuja wyzsze wynagrodzenie niz osoby mlodsze, ze
wzgledu na tzw. wysluge lat'’. Powyisze dane potwierdzaja takze rezultaty
badan przeprowadzonych przez CBOS, z ktorych wynika, ze prawie polowa
respondentow w starszym wieku (46%) zyje na $rednim poziomie, a to oznacza,
ze starcza im pienigdzy na codzienne zakupy, ale wigksze wydatki wymagaja od
nich oszczednosci''.

Sektor seniorow — fakty i mity

Jak wynika z danych statystycznych, przekonanie o tym, ze senior to z re-
guly osoba niezamozna, pozbawiona funduszu swobodnej decyzji konsumenta
jest mitem. Ponadto, z jednej strony to osoby doswiadczone zyciowo 1 zawodo-
wo, majace okreslone oczekiwania i wymagajace, a z drugiej (zwlaszcza eme-
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ryci) dysponujace duza ilosciag wolnego czasu, co pozwala im porownywac
oferty sprzedazy 1 wybiera¢ najkorzystniejsze, np. ze wzgledu na ceng.

Nieprawda jest takze przekonanie, ze wspdlczesny senior nie jest aktywnym
uzytkownikiem sieci internetowej. Mimo ze jest to nadal najmniej liczna grupa
internautow w Polsce (zaledwie 3 mln z 13 mln oséb 50+ oraz 12% oso6b z gru-
py 60+), to charakteryzuje si¢ szybkim i systematycznym wzrostem, podobnie,
jak liczba klientow e-commerce w tej grupie wickowej. W ciagu dwoch lat,
poréownujac dane z marca 2010 roku do marca 2012 roku, liczba wszystkich
internautow zwigkszyla si¢ 0 9%, natomiast grupa 60+ o ponad polowe (54%)'”.
Dla poréwnania, w USA juz co trzecia osoba powyzej 50. roku Zycia jest inter-
nauta””. Polscy seniorzy (prawic 80% sze$édziesigciolatkow) coraz chetnigj
korzystaja z portali spolecznosciowych. Jak wynika z danych badania Megapa-
nel PBI Gemius, z marca 2012 roku, domeny internetowe najczesciej odwie-
dzane przez grupe 60+ to google.pl, onct.pl i facebook.com', populamoscia
ciesza si¢ takze serwisy plotkarskie, strony poswigcone zdrowiu i medycynie
oraz serwisy z kategorii: senniki, horoskopy i magia'.

Frontem do seniora

Skoro prognozy wskazuja, ze za 20 lat polskie spoleczenstwo bedzie jed-
nym z trzech najszybciej starzejacych si¢ spoleczenstw w UE'®, klienci staja sig
najszybciej rosnaca grupa zakupowa w Polsce i Europie'’, maja coraz wigkszy
potencjal nabywcezy, interesuja si¢ nowymi technologiami 1 rozwojem internetu
1 stajq si¢ coraz bardziej aktywni fizycznie, to dlaczego tak rzadko sa adresatami
dzialan marketingowych w Polsce? W naszym kraju funkcjonuja branze,
w ktorych eksponuje si¢ osoby starsze w przekazach marketingowych. Jest to
glownie sektor ubezpieczeniowy, kosmetyczny, rynek lekoéw i suplementow
diety, co potwierdzajg takze omowione w dalszej czesci artykulu badania wla-
sne, ale to wciaz jeszcze bardzo mala aktywnosc.

Jesli juz podejmuje si¢ dzialania marketingowe kierowane do osob star-
szych, to bazuje si¢ z reguly na stereotypic osoby schorowanej, niesamodziel-
nej, skrupulatnie liczacej kazda zlotdwke. Tymczasem, budowanie komunikacji

12 A. Legon, 60+ w internecie, ,Marketing w Praktyce” 2012, nr 8, s. 44; E. Siefikowska,
Piekna dojrzalosé ..., s. 33.

13 T Klosinski, Sprzedawanie z kindersztubq,  Marketing w Praktyce” 2012, nr 8, 5. 39-40.
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'S 1.. Buszman, Parkowa Akademia Wolontariatu. 50+ ma potencjal, ,Marketing w Praktyce”
2012, nr 12,s. 71.

17 1. Kotarbinski, Starszy klient w skiepie..., s. 42.
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z seniorami nickoniecznie musi by¢ oparte na wylacznym uswiadamianiu im
ograniczen pojawiajacych sie z wiekiem'®. Marketing skierowany do najstar-
szych konsumentow, tzw. silver marketing” powinien bazowaé na poczuciu
spokoju, komfortu 1 zwolni¢ odbiorce z koniecznosci ciaglej pogoni za zdoby-
czami cywilizacji, kariera czy pieniadzem. Podstawowe wartosci, jakie nalezy
cksponowaé w przekazach promocyjnych kierowanych do senioréw, to™":

— motyw rodziny (51%) w przypadku nowych technologii,

— znana osoba (58%) w przypadku kosmetykow,

— bazowanie na emocjach, np. zdrowiu, rodzinie (33%) w odniesieniu do

srodkow farmaceutycznych.

Silver marketing to takze odchodzenie od marketingu masowego i prostego
réznicowania ofert na rzecz dazenia do indywidualizacji 1 personalizacji dzia-
lan®'. Przykladem takiego podejscia sa np. produkty kosmetyczne 50+ czy 60+,
ktoérych ambasadorami staty si¢ znane Polki w starszym wieku, konsola ,, Wii”,
uniwersytety Il wieku, telefony z duzymi przyciskami, product placement ban-
kéw w popularnych serialach, podpowiadajacy starszym osobom, np. jak zalo-
zy¢ konto online, czy Akademia Seniora uruchomiona przez firm¢ UPC, eduku-
jaca senioréw w zakresie obslugi internetu 1 korzystania z nowych technologii.

Wiele firm zaniedbuje jednak komunikacj¢ marketingowa z sektorem oséb
60+ 1 starszych. Przyczyn takiego stanu jest wiele. Seniorzy, ze wzglgdu na
podeszly wick, narazeni sa przede wszystkim w bardzo duzym stopniu na zda-
rzenia losowe, ktore uniemozliwig im, np. splat¢ zaciagnigtych zobowiazan,
dlatego musza placi¢ wigcej za ubezpieczenie zdrowotne, polis¢ na zZycie czy
splaca¢ wyzsze odsetki od kredytu. Wielokrotnic musza takze rezygnowac
z zakupu drozszych dobr, gdyz odmawia si¢ im zakupu na raty czy odroczonego
terminu splaty. Osoby starsze bardzo czesto sg tez zbyt wymagajace, np. jesli
chodzi o jakos¢ przekazywanych im informacji 1 stosowane kanaly komunika-
¢ji, wige firmom nie chee sig traci¢ czasu i podejmowaé wysitku, aby dotrze¢ ze
swoim przekazem do takiego klienta. Ponadto, seniorzy czgsto sami zniechgcaja
si¢ do zakupu, bo nie rozumiejg zawilych procedur, np. zwiazanych z placeniem
karta kredytowa przez internet.

18 T Kotarbinski, Starszy klient w sklepie..., s. 42.

¥ T Hartman, Rynek senioralny — kraina fagodnosci, ,,Marketing w Praktyce” 2012, nr 8, s. 51.
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2013, nr 3, s. 36.
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Analiza badan terenowych

W celu empirycznego podejscia do omawiane] tematyki zdecydowano sig
przeprowadzi¢ wsrod studentéw Wydzialu Zarzadzania Politechniki Czgsto-
chowskiej krotkie badanie terenowe o charakterze mieszanym (ilosciowo-
jakosciowym) metoda ankiety audytoryjnej. W badaniu uczestniczyli studenci
studiow niestacjonarnych I 1 II stopnia na kierunkach: Zarzadzanie, Logistyka,
Zarzadzanie 1 Inzynieria Produkcji oraz Bezpieczenstwo i1 Higiena Pracy.

Badanie przeprowadzono od 10 lutego do 17 marca 2014 roku. Przygoto-
wanie badania (sformulowanie problemu badawczego 1 opracowanie kwestiona-
riusza ankiety) trwalo od 10 do 12 lutego. Dzialania stuzace pozyskaniu jedno-
stek do badania i zebraniu danych prowadzono od 22 lutego do 8 marca.
W okresie 10-17 marca przetworzono, przeanalizowano i zinterpretowano dane
oraz sporzadzono raport z badan.

Zalozeniem badania bylo poznanie opinii studentéw uczelni technicznej na
temat dzialan z zakresu senior marketingu. Zrodla danych wykorzystane w bada-
niu mialy charakter pierwotny (informacje zebrane w nastgpstwie ankiety obej-
mujace] 6 pytan w czgsci zasadniczej, w tym 2 zamknigte, 4 polotwarte 1 3 py-
tania metryczkowe). Liczebnos¢ proby wyniosta 118 osob, z czego wigkszosc
stanowili mezczyzni (72 osoby — 61,5%).Respondentami byly glownie osoby
w wieku 18-25 lat (73 osoby — 62,4%), pochodzace ze wsi (41,2%).

Wicgkszos¢ ankietowanych (89,7%) nie wiedziala, co to jest marketing 60+,
pozostale osoby, ktore potrafily zdefiniowaé to pojgcie prawidlowo, to przede
wszystkim studenci kierunku Zarzadzanie na specjalnosci: Marketingowe zarza-
dzanie przedsigbiorstwem, czyli osoby szczegdlnie zainteresowane tematyka
marketingowa. Prawie polowa respondentow (49,6%) uznala, ze dzialania marke-
tingowe kierowane do osob po 60. roku zycia sg bardziej zauwazalne niz
w latach poprzednich, ale jedynie 12,7% uwaza, ze nadawcy przekazéw marke-
tingowych, czyli firmy i1 organizacje dobrze rozumieja potrzeby sektora 60+.
Wigkszo$¢ respondentéw (65,3%) nie ma zdania na ten temat. Gros responden-
tow (78%) uznalo, ze seniorzy sa atrakcyjng grupa dzialan marketingowych,
czyli warto kierowa¢ do nich takie dzialania. Taki wybor argumentowano
przede wszystkim tym, ze:

— osoby starsze maja wigce] wolnego czasu i stale zrodlo dochodu,

— jestesmy starzejacym si¢ narodem i zapotrzebowanie na tego typu dzia-

lania systematycznie wzrasta,

— seniorzy maja wigksze doswiadczenie zawodowe 1 wiedze, ktdéra moga

si¢ podzieli¢ z mlodszym pokoleniem,
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— osobami starszymi latwiej manipulowaé, gdyz sa bardziej podatne na

informagcje, a czasem wrgcz naiwne,

— tego typu odbiorcy dzialan marketingowych sa z reguly majg¢tni, maja

niezagospodarowane oszczednosci 1 pragng kupowa¢ bliskim prezenty,

— w polskim spoleczenstwie osoby po 60. roku zycia prowadza aktywny

tryb zycia, dlatego chgtnie poszukuja informacji o nowych produktach,

— latwiej dotrze¢ do tej grupy, poniewaz zazwyczaj nie spegdza juz czasu

w pracy, a przed telewizorem, w sklepach czy w towarzystwie innych
starszych osob.

Wsrod odpowiedzi przemawiajacych za tym, ze seniorzy nie sa atrakcyj-
nym targetem aktywnosci marketingowej pojawialy si¢ sugestie, z¢ sa to ludzie:

— nieinteresujacy si¢ marketingiem,

— niebedacy na biezaco z najnowszymi trendami rynkowymi,

— bardziej sceptyczni wobec nowosci,

— oszczedni 1 unikajacy wydawania pienigdzy na nowe produkty.

Zdaniem ankictowanych o0s6b dzialania marketingowe kierowane do sekto-
ra senioréw pojawiaja si¢ najczescie] w telewizji (78%), przychodniach 1 szpita-
lach (55%) oraz prasie kolorowej (35,6%). W dalszej kolejnosci wskazywano:

— radio (30,5%),

— uniwersytety Il wicku (27,1%),

— Internet (21,2%),

— migjsca sprzedazy (18,6%),

- kosciol (3,4%),

— biblioteke (0,8%).

Do branz, ktore prowadza takie dzialania, najczgsciej zaliczano sektor srod-
kéw farmaceutycznych (87,3%), rynek ubezpieczen (84,7%) oraz finanse 1 ban-
kowos¢ (55,9%). Z kolei branze najmniej zainteresowane prowadzeniem dzia-
lan marketingowych kierowanych do seniorow, to odziez (5,9%), samochody
(5%) oraz IT/elektronika (4,2%), co zdaje si¢ potwierdza¢ funkcjonujacy
w spoleczenstwie stereotyp myslenia o osobie starszej jako niezamoznej, niein-
teresujacej si¢ nowinkami technicznymi i niemodnej.

Podsumowanie

Jak wynika ze studiow literaturowych rynek pokolenia 60+ w Polsce to sek-
tor zaniedbywany przez marketerow, blgdnie postrzegajacych grupe docelowa
jako wymagajaca, a jednoczesnie malo atrakcyjng pod wzglegdem sily nabyw-
czej 1 roznorodnosci potrzeb. Takie podejscie potwierdzaja wyniki badan tere-
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nowych, przeprowadzone wsrod studentéw Wydzialu Zarzadzania Politechniki
Czestochowskiej, w wiekszosci 0oséb mlodych, ktoérych odpowiedzi $wiadcza
w duzej mierze o nieznajomosci pojgcia senior marketingu 1 dzialan podejmo-
wanych w jego zakresie, a takze o stercotypowym postrzeganiu starszych kon-
sumentdéw jako malo elastycznych, niepodatnych na komunikaty marketingowe
1 nieperspektywicznych. Na szczgécie, istnieje tez duza grupa respondentow
dostrzegajaca potrzebg kierowania dzialan marketingowych do oséb starszych,
co, w kontekscie ukonczenia przez nich studiéw na wydziale zarzadzania i per-
spektyw zatrudnienia w marketingu, daje potencjalne szanse na aktywizacjg
takich dzialan w przyszlosci.
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IT’S NO COUNTRY FOR OLD MEN - THAT’S ‘SILVER
MARKETING’ IN POLAND

Summary

In the introduction to the paper it was assumed that, searching new markets, marketers
should direct their activity towards senior consumers. Some statistical data showing continuous
increase of this sector were presented in order to confirm the assumed thesis. In the further part of
the paper some deliberations concerning the specificity of senior market in Poland were present-
ed. Most of all the attention was paid to its attractiveness for marketing activity, the problem of
older people needs understanding and stereotypes in thought of this market. In the last part of the
paper some results of a short survey about silver marketing carried out among students of non-
stationary studies at Faculty of Management, Czgstochowa University of Technology and some
conclusions on the basis of literature and field studies were presented.
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