Magdalena Dolhasz

Seniorzy jako adresaci dziatan
marketingowych przedsiebiorstw w
Polsce

Problemy Zarzgdzania, Finansow i Marketingu 38, 113-125

2015

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

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO
NR 865 PROBLEMY ZARZADZANIA, FINANSOW | MARKETINGU NR 38 2015
DOI: 10.18276/pzfin.2015.38-11

MAGDALENA DOLHASZ!
Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie

SENIORZY JAKO ADRESACI DZIALAN
MARKETINGOWYCH PRZEDSIEBIORSTW W POLSCE

Streszczenie

Zmiana struktury demograticznej polskiego spoteczenstwa, emigracja ludzi mtodych 1 wzrost
odsetka ludzi starszych prowadzi w konsekwencji do zwigkszenia si¢ segmentu senioréw zaintere-
sowanych innowacjami produktowymi, co powinno miec¢ konsekwencje w przyszlych innowacjach
marketingowych, a szczegédlnosci w komunikacji marketingowe] przedsigbiorstw. Zroéznicowany
segment senioréw dysponuje swobodnym funduszem decyzyjnym, jest dluzej aktywny zawodowo,
sg to konsumenci wolni od wielu zobowigzan, majgcy wiele planow na przyszlos¢, nalezy zatem
analizowac ich zachowania w sferze zakupow. Celem artykulu jest charakterystyka senioréw jako
grupy konsumentéw dzialan marketingowych firm.

Slowa kluczowe: segmentacja, seniorzy, demografia, dzialania marketingowe

Wprowadzenie

Populacje na calym $wiecie ulegaja starzeniu. Ten nieuchronny proces ma
glowne zrodlo w dwoch demograficznych trendach: spadku dzietnosci spole-
czenstwa oraz wydluzajacej si¢ przecietnej dlugosci zycia ludzi. Trendy te majg
szerokie spoleczne i ekonomiczne konsekwencje w kazdym kraju na swiecie. To
zjawisko dotyczy réwniez Polski, gdzie zmienia si¢ struktura demograficzna lud-
nosci, a szczegdlnie sila robocza na rynku pracy.

Zmiany te nabierajg coraz szybszego tempa, obserwuje si¢ stale zwickszajacy
si¢ w strukturze konsumentoéw udzial segmentu ludzi starszych. Osoby z grupy
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55+ staja si¢ coraz bardziej dostrzegang i1 atrakcyjng grupg klientow, w konse-
kwencji waznym segmentem przyszlych dzialan marketingowych przedsie-
biorstw. Jednak obecnie czesto sa pomijani lub wrgcz niedoceniani przez marke-
tingowcow. Nalezy dodaé, ze wsrdd roznych spoleczenstw funkcjonujg stereo-
typy dotyczace oséb starszych, réwniez i w Polsce. Zauwaza sig, ze przesuwana
jest granica wicku okreslana przez pojecia ,,0soba starsza”, ,senior”, ,.0soba
w wieku poprodukcyjnym™: od 50+ do obecnie powyzej 55. roku zycia lub 60+

Szacuje si¢, ze odsetek segmentu senioréw na swiecie 1 w Polsce bedzie sig
stale zwickszal. Bedzie istniala konieczno$¢ opracowania dla tej specyficznej
grupy klientéw dzialan marketingowych skierowanych specjalnie do nich.
Wazne sa zatem pytania; jak wyglada obecnie segment senioréw w Polsce pod
wzgledem demograficznym, jakie sa postawy i zachowania 0sob starszych doty-
czace decyzji zakupowych, skad uzyskuja informacje o produktach, czy sg
otwarci na innowacje marketingowe itp.? Odpowiedzi na nie sg istotne dla przy-
szlego rozwoju marketingu w Polsce.

Artykul jest przyczynkiem do charakterystyki tego segmentu klientéw w Pol-
sce 1 stanowi w zamierzeniu autorki pierwszy z cyklu artykuléw dotyczacych
tego zagadnienia.

Podejscie do zjawiska starzenia si¢ ludno$ci — podstawy teoretyczne

Staros¢, jak wspomniano, nie jest pojeciem jednoznacznym, gléwnie ze
wzgledu na niescistosci dotyczace wicku okreslajacego poczatek tego okresu (od
45. roku zycia po 55+ i obecnie najczgsciej po 60. roku Zycia 1 wigce] w zalezno-
sci od dyscypliny, ktora analizuje t¢ cze¢s$¢ populacji). Zauwaza si¢ wydluzenie
zycia (spadek umieralnosci) 1 spadek plodnosci, a w konsekwencji wydluzenie
si¢ okresow wspolnego przezywania przez rozne generacje poszczegolnych eta-
pow zycia: dziecinstwa, dojrzalosci i starosci. Terminy , starzenie si¢” 1 ,,staros¢”
maja wigc rézne znaczenia w zaleznosci od dyscypliny naukowej, ktorej przed-
miotem zainteresowania sa niniejsze zjawiska. W badaniach tych zjawisk mozna
wyodrebnié cztery podstawowe podejscia’:

1. Starzenie si¢ jako proces biologiczny, przez ktory przechodzi organizm czlo-
wieka od momentu urodzenia do $mierci, czyli przedmiotem zainteresowan
jest osoba. Podejscie to wystepuje w naukach przyrodniczych.

2. Starzenie si¢ grup jednostek, takich jak rodzina lub gospodarstwo domowe,
ktore podlegajg réznym przemianom, przykladowo rodzina przechodzi przez

2 Procesy demograficzne i metody ich analizy, red. J. Kurkiewicz, Wyd. Uniwersytetu Ekono-
micznego, Krakow 2010, s. 125-128.
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fazy cyklu zycia wyznaczone przez zdarzenia demograficzne. Podejscie to

jest przedmiotem zainteresowan demograféw, socjologéw oraz ekonomi-

stow, w tym marketingowcow.

3. Starzenie si¢ populacji ludzkiej. Wyroznia si¢ tu dwa podejscia; przemiany
struktury wedlug wieku calej populacji ludzkiej wywolane zmianami liczeb-
nosci populacji w starszym wieku; przyjmuje si¢ tu tzw. prog starosci demo-
graficznej oraz przemiany struktury subpopulacji osob starszych. Wyr6znia
si¢ wowczas populacje tzw. mlodszych—starszych — wiek 60—74 lata (young—
old) oraz tzw. starszych—starszych — wiek przynajmniej 75 lat (old—old).
W opracowaniach demograficznych mozna réwniez spotkac si¢ z innym po-
dzialem tej grupy, tj. mlodszy wiek poprodukcyjny (60-69 lat), starszy wick
poprodukeyjny (70-79 lat) i staro$¢ sedziwa (80 i wiecej lat)’. Taki podzial
jest wazny m.in. dla ekonomistow oraz specjalistow od marketingu.

4. Starzenie si¢ uyjmowane jako proces bedacy wyznacznikiem spolecznej lub
cywilizacyjnej starosci, z uwzglednieniem objasnien przemian struktury we-
dlug wieku; podejscie to odwoluje si¢ do teorii demograficznych.

Proces starzenia si¢ ludnosci jest wiclowymiarowy 1 przynosi réznorodne
konsekwencje, m.in. w aspekcie demograficznym, zdrowotnym, spolecznym
1 ekonomicznym, w szczegdlnosci zwigzane z zachowaniami rynkowymi ludzi
starszych. Starsi ludzie w odréznieniu od mtodych konsumentow inaczej zacho-
wuja si¢ jako klienci na rynku. Majg inne postawy rynkowe, sposob podejmowa-
nia decyzji zwigzanych z zakupami, preferencje zakupowe itp. Grupa oséb star-
szych nie jest jednorodna, potrzeby senioréw mlodszych 1 starszych sa odmienne.

Obecnic obserwuje si¢ coraz wicksze zainteresowanie przedsigbiorstw tg
grupa klientdéw. Marketingowcy czgscie] zwracaja uwage na senioréw jako spe-
cyficzng, jednoczesnie atrakcyjng grupe konsumentow, opracowujac dla nich
oferty marketingowe. Nalezy podkreslic, ze potrzeby senioréw mlodszych i star-
szych sa rézne, co moze skutkowa¢ w zasadzie dwoma rynkowymi niszami
swiadczenia uslug o odmiennym charakterze.

Reasumujac, nalezy postawic tezg, ze segment senioréw na swiecie i w Pol-
sce bedzie w przyszlosci coraz licznigjszy 1 stanie si¢ jednym z kluczowych od-
biorcoéw/klientow marketingowych dzialan przedsigbiorstw.

Charakterystyka demograficzna Polakow 60+ — wybrane aspekty

Na tle krajow europejskich Polska znajduje sic w grupie krajéw Europy Srod-
kowo-Wschodniej, gdzie zagrozenie depopulacjg jest mnicjsze zardwno wsrdd

3 Najczesciej okresla sie obecnie grupe senioréw jako grupe majgcg 65 lat 1 wiece.
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kobiet, jak i m¢zezyzn niz w krajach Europy Pélnocnej, Poludniowej 1 Zachod-
niej. W tabeli 1 przedstawiono proces starzenia si¢ w Polsce 1 wybranych krajach
curopejskich wedlug plci.

Tabela 1

Starzenie si¢ Polski na tle wybranych krajow europejskich (w 2012 roku)

. Odsetek populacji w wicku 65 lat i wigcej
Kraje — -
mezczyZzni | kobiety
Kraje Europy Srodkowo-Wschodniej

Polska 1424 17,06
Czechy 16,81 19,51
Stowenia 17,10 20,24
Wegry 17,17 20,63

Kraje Europy PéInocnej, Zachodniej i Poludniowej
Francja 17,57 19.74
Holandia 16,83 18,42
Niemcy 20,73 23,20
Portugalia 19,38 21,69
Szwecja 19,13 20,83

Zrodlo: opracowano na podstawie: epp.euroetat.ec.europa.eu/portal/page/portal/statistics/se-
arch_database (15.01.2015).

Polska, zaréwno jesli chodzi o mezczyzn, jak 1 kobiety 65+, ma najnizsze
wspdlczynniki starosci demograficznej: odpowiednio okolo 14% 1 17%. Najstar-
sza nacja w grupie krajow Europy Srodkowo-Wschodniej sa Wegry, zas wsrod
pozostatych krajow Europy Niemcy — wskaznik demograficzny starosci w obu
grupach wynosi ponad 20%.

Europejezycy zyjg dluzej, rowniez w Polsce, Sredni czas trwania zycia wy-
dluzyl si¢ i w 2014 roku wynosil srednio 73,8 lat dla mezczyzn 1 81,3 lat dla
kobiet. Nalezy zauwazy¢, ze w latach 2009-2013 dlugos¢ zycia mezczyzn wy-
dluzyla si¢ znacznie: od 66 do 73 lat, czyli o 7 lat. Nadal jednak jest duza réznica
w przecietnej dlugosei zycia kobiet 1 megzezyzn w naszym kraju. Polki zyjg $red-
nio 81 lat, czyli az o 8 lat dhuzej anizeli Polacy, ale jeszcze kilka lat temu réznica
ta byla 0 0,5 roku wicksza i wynosila 8,5 roku*.

Przemiany zwiazane ze zjawiskiem starzenia si¢ populacji Polsce w ostatnich
dziesigcioleciach zachodzily bardzo intensywnie, dlatego tez jest to zjawisko,
ktore podlega ostatnio licznym analizom, powstaja rézne opracowania staty-

4 Szybko doganiamy Zachéd? Na razie w diugosci zycia, hitp://polska.newsweek. pl/dlugosc-zy-
cia-w-polsce-2014-newsweek-pl,artykuly,352649.1 html (1.05.2015).
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styczne podajace mierniki mowiace o starzeniu si¢ Polakow. Najbardziej popu-
larny miernik starzenia si¢ to wspolczynnik starosci demograficznej, ktéry defi-
niyje si¢ jako stosunek liczby osob w wicku 60 lat 1 wigcej do ogdlnej liczby
ludnosci (lub 65 lat i wigcej) oraz 85 lat 1 wiecej do ogolnej populacji. Wspdl-
czynnik ten w Polsce wynosil w 2012 roku 17,8%. Prognozuje si¢, ze w 2015
roku wyniesie on 23,3%, w 2020 roku — 26,4%, a w 2030 roku — 29,8%’. Inne
prognozy szacuja, ze do roku 2035 udzial os6b w wicku 65 1 wigeej lat (obecnie
65 lat powszechnie przyjmuje si¢ jako umowng granice starosci) zblizy si¢ do 1/4
(tab. 2).

Tabela 2
Odsetek ludnosci w wieku 65+ w Polsce w 2035 roku
wedlug miejsca zamieszkania i plci grupa wieku
Grupa wickowa Ogolem Megzczyzni Kobiety
65+ 232 19,7 26,5
70+ 12,5 9,5 15,3
75+ 7.2 5,0 9.2
85+ 3,1 1,9 4,2

Zrodlo: Prognoza ludnosci na lata 2008-2035, GUS, Warszawa 2009, http://stat.gov.pl/cps/rde/
xber/gus/L._prognoza ludnosci na lata2008 2035.pdf (15.06.2015).

Kolejnym waznym przyczynkiem determinujgcym sytuacje ludzi starszych
w Polsce jest liczba 0sob aktywnych zawodowo (w wicku produkcyjnym), ktéra
systematycznie zmnigjsza si¢ na tle krajow Unii Europejskiej. Jest ona Scisle
zwigzana z wydluzeniem si¢ wieku produkcyjnego Polakow przez zmiang roku
zycia przejscia na emeryturg. W 2011 roku wydluzono wiek produkcyjny Pola-
kow 1 zmieniono rok przejscia na emeryturg: 60-67 dla mezczyzn 1 65-67 dla
kobiet.

W Polsce wskaznik zatrudnienia osdéb w grupie wickowej 55-64 wynosil we-
dlug OECD pod koniec 2014 roku 43,2% (52,5% dla UE) (tab. 3). Wskaznik ten
jest 0 35,9% nizszy w poréwnaniu do wartosci pomiaru przeprowadzonej w gru-
pie wickowej 25-54 (79,1%).

Wsrod kobiet w wicku 55+ zatrudnionych jest w Polsce zaledwie 32,9%.
W przypadku mezczyzn z tej samej grupy wiekowej poziom zatrudnienia wynosi
53,1%. Wyniki te sg odpowiednio o 39,8% 1 30,7% nizsze od uzyskanych pod-
czas pomiaru na grupach ludzi mlodszych. Niskie wskazniki wyraznie ukazuja
skale problemu. Za glowne przyczyny niskiego zatrudnienia 0séb 50+ uznaje si¢:

3 Procesy demograficzne i metody ich analizy ..., s. 286-287.
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niski popyt ze strony pracodawcow, niski poziom podnoszenia kwalifikacji, trud-
nosci w poszukiwaniu pracy, brak wiedzy o mozliwosciach przekwalifikowania
po utracie pracy oraz korzystanie ze swiadczen wezesnoemerytalnych. Osoby
starsze majg rowniez trudnosci z zachowaniem poziomu konkurencyjnosci na
rynku pracy wobec 0s6b mlodszych®.

Tabela 3

Procentowe wskazniki zatrudnienia w Polsce 1 Unii Europejskiej w latach 2013-2014
7 podzialem na plec 1 grupy wiekowe.

Rok | 2013 | 2014

Obszar % wskaznik zatrudnienia
wick 2425 kobiety 712 | 727
wick 55-64 kobiety 310 | 329
Polska wiek 24—25 meZezyZni 82.7 | 83.9
wiek 55-64 me¢zczyzni 51,3 53,1
wick 2425 kobiety 712 | 718
. . wick 55-64 kobiety 433 | 452
Unia Europejska =2 54795 mezcryzni 82,6 | 83.2
wiek 55-64 me¢zczyzni 57,4 58,9

Zrodto: hitp://stats.oecd.org (11.05.2015).

Dodatkowo efekt ten jest wzmacniany przez procesy migracyjne zmniejsza-
jace odsetek ludzi mlodych na polskim rynku pracy oraz bezrobocie wsrod osob
w wieku 50+, ktére jest wyzsze niz w pozostatych grupach wickowych.

Kultura masowa promujaca do tej pory mtodos¢ przyczynita si¢ do powstania
funkcjonujacych na rynku pracy stereotypow dotyczacych dojrzalych pracowni-
kéw 1 senioréw. Pracodawcy bardzo czgsto uwazaja, ze pracownik w wieku 50+
stanowi dla przedsigbiorstwa obcigzenia’:

a) polityczne: nosnik starego systemu, zle nawyki pracy wyuczone podczas
funkcjonowania w realiach wykonywania zawodu w systemie socjali-
stycznym,

b) eckonomiczne: gorszy stan zdrowia, mniejsza wydajnos¢, zatrudnienie
pracownika 50+ postrzegane jest jako odbieranie szansy dla osoby mlo-
dej, duza potencjalna roszczeniowos¢ pracownikow;

¢ Sprawowanie opieki oraz inne uwarunkowania podnoszenia aktywnosci zawodowej 0séb
w starszym wieku produkcyjnym. Raport z badan, red. 1. Kotowska, I. Woycicka, Departament Ana-
liz Ekonomicznych 1 Prognoz, Ministerstwo Pracy i Polityki Spolecznej, Warszawa 2008.

7 Dojrzaly pracownik na rynku pracy: Jak zabezpieczyé przed wykluczeniem spolecznym osoby
50+, red. E. Rzechowska, Wyd. Lubelskiej Szkoly Biznesu, Lublin 2010, s. 19.
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¢) merytoryczne: niski poziom kompetencji przejawiajacy si¢ brakiem zna-
jomosci obslugi komputera, znajomosci jezykow obeych, niechgci doty-
czace] zmian ¢zy nabywaniu nowych umiejgtnosci; obawiajacy si¢ kon-
kurencji ze strony pracownikow mlodszych od siebie; w pracy w mlodym
zespole przejawiajacy poczucie zagrozenia.

Zwalczanie uprzedzen zwigzanych z wiekiem staje si¢ koniecznoscig. Wy-
maga to dzialan legislacyjnych 1 spolecznych. Problem starzejacego si¢ spole-
czenstwa powinien zyska¢ rangg priorytetowego. Rynki musza stawac si¢ bar-
dziej otwarte na zatrudnienie os6b w wicku 50+. Poza tym nalezy w Polsce pod-
ja¢ dzialania skierowane stricte do ludzi starszych — seniorow, obalajac dwa pod-
stawowe stereotypy:

1. W Polsce sadzi sig, ze segment starszych konsumentow jest jednorodny we-
wngtrznie, nieatrakcyjny, niechetny innowacjom, cho¢ bardzo lojalny — ta
teza nie ma wiele wspolnego z rzeczywistoscia.

2. W Polsce seniorzy sg biedni. Niektdrzy z nich tak, ale nie czgscigj niz ma to
miejsce w pozostalych grupach wickowych. Polska zajmuje 62. migjsce (po-
przednio 91.) w rankingu krajow pod wzgledem poziomu zycia ludzi star-
szych. Oznacza to, ze jakos$¢ zycia 1 wsparcie ze strony panstwa sg na troche
lepszym niz dotad, ale wcigz dos¢ niskim poziomie. Stosunkowo najlepie;j
wypadajacym wskaznikiem jest income security, czyli zabezpieczenie finan-
sowe starszych oséb — Polska w tej kategorii zajmuje 20. migjsce.
Reasumujac, sytuacja demograficzna segmentu ludzi starszych w Polsce nie

jest jednorodna. Obecnie w Polsce jest ponad 2 mln oséb w wieku powyzej 60
lat, z tego polowa nie skonczyla 70. roku zycia i jest to najbardziej aktywna czes$¢
tego segmentu, dysponujaca stalym 1 pewnym zrédlem dochodu, szacuje si¢ ja
jako milionowg grupe docelowa®. Powinien by¢ to sygnal dla wszystkich produ-
centdw 1 dostawcdw towarow 1 uslug, ze majg oni do czynienia ze stale zwigk-
szajaca si¢ 1 nie do konca biedna grupg klientow — moze to by¢ rynek docelowy
wielu firm.

Polski senior a dzialania marketingowe przedsiebiorstw w $wietle badan
wtornych

Nalezy jeszcze raz podkreslic, ze osoby po 65. roku zycia bgda stanowic
w Polsce bardzo atrakcyjny segment dla marketeréw w niedalekiej przyszlosci,
a obecnie juz jest to grupa liczaca az 7,5 mln ludzi. Dzialy marketingu firm coraz

8 Czy na pewno rozumiemy potrzeby senioréw?, http://archiwum.nf.pl/13750-czy-na-pewno-ro-
zZumiemy-potrzeby-seniorow/ (15.06.2015).
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czesciej oferujg polskim seniorom specjalnie dla nich opracowane oferty marke-
tingowe. Mozna zauwazy¢ produkty przeznaczone dla seniorow na wielu ryn-
kach, np. turystycznym (imprezy turystyczne dla senioréw w kraju i za granica),
kosmetycznym (kremy dla senioréw w trzech grupach: 50+, 60+, 70+), telefonow
komoérkowych (telefony dla ludzi starszych), farmaceutykow (parafarmaceutyki
1 suplementy), w handlu (karty zakupowe dla senioréw w sieciach wielkopo-
wierzchniowych) czy tez na rynku uslug (miejskie karty dla seniordw itp.).

W swietle badan prowadzonych przez GfK w 2010 roku, 29% gospodarstw
domowych w Polsce jest prowadzone przez 60-latkow — seniorow. To prawie
4 mln domostw, ktére maja az 23% udzialu w wydatkach w sektorze FMCG.
Struktura wydatkow ludzi starszych ksztaltuje sie nastgpujaco: zywnosé (32%),
uzytkowanie mieszkania i energia (26%), zdrowie (9%), transport (7%), lacznos¢
1 wyposazenie mieszkania (po 5%) oraz pozostale. Uslugami, na ktére seniorzy
wydaja najwigce], sg te zwigzane z ochrong zdrowia, korzystaniem z telefonu
komorkowego, remontowe 1 budowlane oraz finansowo-kredytowe. Podane war-
tosci sg zblizone do wydatkdw ogoélu spoleczenstwa (wedlug badan GfK)°.

Z kolei KB Pretendent przeprowadzita w 2013 roku badania dotyczace pro-
filu dojrzatego konsumenta w ramach projektu , MMP dostawca uslug dla osob
starszych”, realizowanego przez Polska Agencje Rozwoju Przedsigbiorczosci.
Okazalo si¢, ze dla 95% respondentow — polskich seniorow wazna w decyzji
o zakupie jest cena, a dla 93% — jakos¢. Na dalszych miejscach znalazla si¢ funk-
cjonalnos¢ (86%) 1 korzystanie ze sprawdzonych wczesniej przez badanego pro-
duktow (83%). Natomiast najmniej wazne dla seniorow sa: korzystanie z pro-
duktu przez inne osoby w wicku respondenta (34%), nowoczesnosé (23%) oraz
porada sprzedawcy (22%).

Tworzac marketing mix dla opisywanej grupy klientéw, mozna stwierdzi¢,
w oparciu o powyzsze badania, ze dla seniorow bardzo istotny jest stosunek ceny
do jakosci dobr i1 uslug. Najwazniejszym za$ elementem wplywajacym na wybor
jest jakos¢, natomiast cena jest warunkiem progowym. Osoby starsze deklaro-
waly wysoki poziom samodzielnosci w przypadku zakupow, cho¢ bardzo wazne
sg dla nich wewnetrzne zrédla informacji o produktach, czyli rady rodziny i zna-
jomych, gdyz daja one im poczucie bezpicczenstwa, sa gwarancja uczciwosci
uslugodawcy oraz wysokiej jakosci $wiadczonych przez niego ustug!®.

°D. Kowalski, Senior to jeszcze nie ja, ,Marketing w Praktyce” 2010, nr 8; Seniorzy otwarci na
nowe  technologie,  http://media2. pl/technologie/65239-Seniorzy-otwarci-na-nowe-technolo-
gie.html (15.05.2015).

10 MMP dostaweq ustug dla oséb starszych, Projekt wspotfinansowany przez Unie Europejska
w ramach Europejskiego Funduszu Spolecznego, Wroclaw 2013.
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Jesli chodzi o instrumenty promocji, to sg one raczej tradycyjne (reklama te-
lewizyjna, radiowa, prasowa, promocje sprzedazy itd.), ale stosuje si¢ i promocje
za posrednictwem internetu. Internet obecnie nie jest jeszcze medium najbardziej
popularnym wsrod osob w wieku 60+ (rys.1). Jedynie bowiem 20% seniorow
deklarowalo, ze kiedykolwick dokonalo zakupow lub skorzystalo z uslug przez
internet. Obecnie w Polsce z internetu korzysta wprawdzie tylko ok. 8—12 % osob
z przedzialu wickowego 55-74 lat, jednak programy zapobiegajace wyklucze-
niom skutecznie poprawiaja sytuacje'!.

100%

99%

80%
80%

60% \
40% \.

20% 3%

0% .
16-24 lat 25-54 lat 55-74 lat

Rys. 1. Korzystajgcy z komputera w Polsce wedtug wieku w 2010 roku

Zrodlo: A. Sobezak, Spoleczenstwo informacyjne w liczbach, www.egov pl/iwizualizacja/korzysta-
jacy-z-komputera-w-polsce-w-2010-r-wedlug-wieku (15.06.2015).

Elementem pozytywnie wplywajgcym na korzystanie z internetu byl mlodszy
wiek oséb starszych (subsegment seniordw: yourng—old) oraz wykonywanie pracy
w oparciu o wykorzystanie komputera 1 internetu.

Potwierdza si¢ fakt, ze do glownych przyczyn spolecznego wyalienowania
0s6b starszych zalicza si¢ brak umiejetnosci poslugiwania si¢ nowoczesnymi me-
todami wymiany informacji. Wiele nowoczesnych urzadzen i technologii jest dla
ludzi w wieku 50+ czyms obcym. Czgsto nie potrafia oni obstugiwac poczty elek-
tronicznej czy telefonu komoérkowego. Brakuje im rowniez wiedzy na temat moz-
liwosci poszukiwania informacji za pomocg internetu (wedlug danych GUS za-
ledwie 20% osob w wicku 55+ potrafi przeglada¢ zasoby internetu). Sprawia to,

W Silver tsunami — dojrzali konsumenci, http://nf pl/manager/silver-tsunami-dojrzali-konsu-
menci,,47635,51 (20.09.2014).
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ze nie tylko omijajg ich okazje w postaci zamieszczanych tam ofert pracy, ale
réwniez mozliwosci poglebienia wlasnych umigjetnosci, wiedzy czy zaintereso-
wan oraz podejmowania decyzji zakupowych'? oraz dotyka ich niemoznos¢ po-
dejmowania decyzji zakupowych w oparciu o informacje z internetu wraz z moz-
liwoscig kupowania online.

Mimo takiej sytuacji obserwuje si¢ w Polsce szybki rozwoj portali interneto-
wych kierowanych do ludzi starszych, m.in. senior.pl, seniorzy.pl, infosenior.pl,
happy senior.pl itp. oraz rozwd] medidw tradycyjnych, czyli prasy drukowane;,
np. ,,Glos Seniora”, programow telewizyjnych 1 radiowych kierowanych do se-
nioréw czy coraz liczniejszych kampanii reklamowych produktéw kierowanych
do senioréw (np. kampania Netii wprowadzajaca ustuge GigaNagrywarka, ktora
przygotowala spoty reklamowe z bohaterami — trzema seniorami prowadzacymi
zabawne rozmowy przed telewizorem).

Analizujac skutecznos¢ wykorzystywanych obecnie instrumentow promocji,
mozna przytoczy¢ wyniki agencji Praktycy.com, ktoéra przeprowadzila badania
majace na celu analiz¢ dzialan reklamowych realizowanych przez firmy z wybra-
nych sektorow rynku. Opracowane wyniki pozwolily ustali¢, jakie wartosci
w przekazie reklamowym sg najbardziej pozadane przez seniorow, a takze na ile
marketingowcy firm spelniajg oczekiwania tej wymagajacej grupy docelowe;.
Nalezy zatem wiedzie¢, jak przekona¢ seniorow do zakupu. Okazuje si¢, ze przy-
kladowo reklamujac nowe technologie, najlepiej wykorzystywac¢ motyw zwig-
zany z rodzing (51% ankietowanych), z kolei reklamy kosmetykdw sa najchgtniej
przyjmowane, gdy wystepuje w nich znana osoba (58%), zas w promowaniu
srodkow farmaceutycznych dobrze jest odwolywac si¢ do bezpieczenstwa i troski
o zdrowie (32%). Wyniki przeprowadzonych badan pokazuja, Ze seniorzy ocze-
kuja od reklamy tradycyjnego przekazu, bazowania na podstawowych warto-
sciach, do ktorych w najwickszym stopniu sg przywigzani, tj. rodzina, zdrowie,
poczucie bezpieczenstwa.

Reklama przez wiele lat unikala tematu starosci, wrecz si¢ go bala. Za sprawa
postepujacych zmian kulturowych i $wiatopogladowych staros¢ przestala by¢ te-
matem tabu. Obecnie inaczej si¢ ja postrzega, odwazniej tez mowi si¢ 0 niej
w mediach, a takze w podejmowanych dzialaniach reklamowych, czego przykla-
dem jest zatrudnianie w reklamach ludzi starszych, modelek 80+ (np. Heleny Nu-
rowicz w kolekeji odziezy projektantow Bohoboco) itp. Jednak przekazywane

12 J. Jakubowska, Odkryjmy na nowo mqgdrosé starszego czlowieka, w. My tez! Seniorzy w Unii
Europejskiej, Program dofinansowany zostal przez Uni¢ Europejskg w ramach Small Projects Fa-
cility, 2002, s. 61.
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przez reklame tresci nie zawsze sg zgodne z oczekiwaniami samych zaintereso-
wanych. Coraz czgsciej w promocji skierowanej do seniorow wykorzystuje si¢
m.in. wizerunki znanych starszych osob. Przykladowo, firma L’Oréal wprowa-
dzajac na rynek kremy Pro-Calcium uzyla wizerunku aktora. Twarza kampanii
zostala bowiem amerykanska aktorka Jane Fonda — u$miechnicta 1 zadbana fir-
muje lini¢ kosmetykdw swoim podpisem, przy ktorym podany jest takze wiek.
Polskie firmy kosmetyczne réwniez wykorzystuja twarze znanych osob, np. Kry-
styny Jandy, Beaty Tyszkiewicz. Wsrdd ludzi starszych popularnoscia ciesza sie
takze réznego rodzaju dzialania promocji sprzedazowych (np. karty lojalno-
sciowe firm, rabaty promocyjne).

Nalezy zauwazy¢, ze coraz czgsciej sg opracowywane 1 publikowane réznego
rodzaju raporty charakteryzujgce starszych ludzi, ktérych wyniki przyczyniaja si¢
do lepszego ich poznania 1 opracowania dla nich skutecznych ofert marketingo-
wych. Przykladowo w 2015 roku powstal raport o Ekonomicznej aktywnosci po-
pulacji w wieku przynajmniej 50 lat — kontekst demograficzny, pod red. J. Kur-
kiewicz, opracowany na Uniwersytecie Ekonomicznym w Krakowie.

Autorka artykulu jest rowniez w trakcie prowadzenia badan dotyczacych
identyfikacji zrodel informacji o produktach wykorzystywanych przez seniorow.
Pilotaz wspomnianych badan przeprowadzony na przelomie majai czerwea 2015
roku wskazuje, ze seniorzy uzyskuja wiarygodne informacje o produktach z ga-
zetek handlowych, ulotek i katalogdw oraz internetu. Sg otwarci na internet, zna-
czaca bowiem czg$¢ badanych zadeklarowala, ze korzysta z sieci codziennie lub
kilka razy w tygodniu; niestety badani raczej nie lubig reklam, cho¢ zmuszeni sa
do ich ogladania i sluchania. Ten niewielki wycinek wynikéw pilotazu wskazuje,
ze seniorzy majg podobny stosunek do instrumentéw komunikacji marketingo-
wej jako zrodla informacji o produktach, co pozostale segmenty Polakow.

Podsumowanie

Zréznicowany segment seniorow w Polsce dysponuje swobodnym fundu-
szem decyzyjnym i1 dluzej jest aktywny zawodowo. Sg to konsumenci wolni od
wielu zobowigzan i majacy wiele planéw na przyszlos¢, nalezy wigc analizowac
zachowania w sferze zakupow i tworzy¢ oferty marketingowe. Seniorzy rzadko
zmieniajg swoich uslugodawcow czy sprzedawcow oraz oczekuja lepszej, atrak-
cyjniejszej oferty 1 nizszej propozycji cenowej. Cheg doskonalenia umiejetnosei
kontaktu 1 wlasciwego postgpowania z osobami dojrzalymi, moderizacji loka-
low oraz wsparcia w postaci promocji skicrowangj do seniorow.
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Obecnie istnigja znaczace trudnosci z dotarciem przekazu promocyjnego,
komunikacji marketingowej do tej grupy, sa to bowiem klienci lojalni, ktorzy
starannie planujg wydatki i sg bardzo przywiagzani do produktéw i marek, ktorych
uzywajg od kilkunastu, a nawet kilkudziesieciu lat. Gléwnym zadaniem dla
przedsigbiorstw jest coraz lepsze poznanie tego segmentu klientow.
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SENIORS AS THE RECIPIENTS OF MARKETING ACTIONS
OF ENTERPRISES IN POLAND

Summary

Changes in the demographic structure of Polish society, the emigration of young people and
an increase in the proportion of older people consequently lead to an increase in the segment of
seniors, who are interested in product innovation, which should have consequences for future mar-
keting innovation, particularly in marketing communications of enterprises. A diverse segment of
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seniors has a free decision marking fund, is longer active professionally. These are consumers free
from many obligations, having many plans for the future. Therefore their buying behavior should
be analyzed. The objective of the paper is to characterize seniors as a group of consumer of mar-
keting actions of companies.

Keywords: segmentation, seniors, demographics, marketing actions
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