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Streszczenie

Powszechna stereotypizacja 0sob starszych spowodowala eliminacje tej grupy konsumenckiej
we wspoélczesnym marketingu. Obecni konsumenci—seniorzy sg nowym pokoleniem odmiennym
od zakorzenionych mitoéw. Dzi$ nalezg oni do grupy aktywnych konsumentéw, szeroko zaintereso-
wanych tym, co oferuje rynek. Nowo ksztaltujgca si¢ grupa wymaga od marketingowcow po pierw-
sze, zauwazenia tego rynku, po drugie zas — dostosowania swoich dzialan marketingowych do tego
segmentu, szczegblnie w polityce produktowe), komunikacji marketingowej, tworzeniu 1 rozwoju
marek oraz w marketingowym systemie.

Slowa kluczowe: konsument, senior, stereotypy, marketing, wiek kognitywny

Wprowadzenie

Wyrazne 1 niezaprzeczalne zmiany w strukturze ludnosci oraz wzrastajaca
sila nabywcza grupy osob w wieku senioralnym sa obserwowane juz od wielu
lat w rozwinigtych krajach swiata, w tym prawie we wszystkich krajach Eu-
ropy’. Jak ostrzegajg badacze rynku, skutek starzenia si¢ spoleczenstwa be-
dzie wickszy dla Europy niz dla Stanow Zjednoczonych, a jednak to wlasnie
europejski biznes przejawia wigksza opieszalos¢ w badaniu 1 przygotowywaniu
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si¢ na te ogromne zmiany*. Mimo to, zainteresowanie marketingowcow segmen-
tem konsumentow-seniorow wydaje si¢ znikome, a ignorowanie tej grupy zdaje
si¢ by¢ zjawiskiem wrgcz uniwersalnym. Badacze zauwazajg trend wynoszenia
na piedestal mlodosci, zas ignorowanie lub stercotypizowanie starosci nazwali
ageizmem. Doprowadza to nie tylko do utrwalania przestarzalych 1 nieprawdzi-
wych stereotypow zwigzanych z seniorami, ale 1 do tego, ze mlodzi i starzy sa
traktowani w biznesie i marketingu wrecz jako dwa odrebne gatunki’, z uspra-
wiedliwieniem dla ignorowania konsumentow-seniorow, ktorzy sg postrzegani
jako segment gorszy 1 mniej wazny. Istotne jest zatem polozenie nacisku na zro-
zumienie tworzgcego si¢ nowego ,.starego” rynku konsumentéw-seniorow, kto-
rych zakorzeniony, acz nieprawdziwy, obraz funkcjonuje wsrod praktykow mar-
ketingu.

Celem artykulu jest przeprowadzenie poglebionej analizy charakterystyki
konsumentdéw-senioréw bazujac na badaniach przeprowadzonych w Polsce 1 in-
nych krajach oraz zmierzenie si¢ z mitem, jaki panuje wsrod marketingowcow,
dotyczacym zachowan tej grupy konsumenckiej na rynku. Przeprowadzona dia-
gnoza ma znaczgce implikacje w przyszlej dzialalnosci marketingowej przedsic-
biorstw 1 wskazuje na konieczno$¢ wdrozenia zmian w projektowaniu marke-
tingu mix dla tej szczegdlnej grupy odbiorcow.

Charakterystyka konsumentow-seniorow w §wietle badan literaturowych

Starzenie si¢ spoleczenstwa traktowane jest jako najwazniejszy trend demo-
graficzny XXI wieku®. Dane statystyczne jednoznacznie obrazuja postepujaca
zmiang struktury demograficznej w krajach wysoko rozwinigtych, w ktorych co-
raz wickszy udzial w populacji stanowi grupa seniorow dyskretnie przejmujacych
kluczowa pozycje na rynku. Problematyka senioralna w marketingu jest ostatnio
akcentowana na $wiecie, a w Polsce dostrzegli jg m.in. Bombol (2011), Bondos
(2013), Dabrowska (2008), Hartman (2012), Kozielski (2012), Kotodzigjska
(2012), Legon (2012), Migdal-Najman i Szreder (2013).

Warto zwrdci¢ uwagg, ze jeszcze nie tak dawno nie istnialo pojecie konsu-
menta dojrzalego, senioralnego, czy po prostu starszego. Obecnie ten segment ro-
dzi si¢ na naszych oczach. Podobnie bylo z segmentem nastolatkow, dzis tak do-
brze uksztaltowanym w §wiadomosci marketingowcow, a ktdry wylonit si¢ dopiero
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w latach 50. XX wicku wraz z efektem pojawienia si¢ generacji baby boomers
w Stanach Zjednoczonych’. To powojenne pokolenie, zyjace znacznie dluzej od
swoich przodkow, jest obecnie sprawcg wyksztalcania si¢ nowego ,,senioral-
nego” segmentu na rynku konsumenckim. W powszechnej swiadomosci istniejg
silnie zakorzenione stereotypy dotyczace osob po 50. roku zycia, ktore przenik-
n¢ly takze do marketingu. Segment osob starszych najczesciej traktowany jest
jako homogeniczny, zwarty oraz cechujacy si¢ niskim potencjalem nabywczym,
zatem niewarty zainteresowania marketingowcow. Istnieje powszechne przeko-
nanie, ze osoby starsze sg bardziej pasywne, prowadzg raczej biemy styl zycia
i dysponuja mniej zasobnym portfelem® niz ludzie mlodsi. Czasami postrzegani
sq wrecz jako biedni, schorowani i niemajacy ani pasji, ani checi do zycia®. Jako
osoby tracace sily 1 z niknacymi ambicjami przypisywany jest im brak wyzszych
wymagan w stosunku do produktéw, uwazajac, ze beda oni zadowoleni z tej
oferty, ktora zaspokoi ich potrzeby jedynie w stopniu wystarczajacym'’. Dzisiejsi
seniorzy nie do konca jednak wpisuja si¢ w to stereotypowe wyobrazenie.
Pierwsza kwestig jest proba zdefiniowania, jaki jest rzeczywisty obraz konsu-
menta-seniora, a nie jest on weale jednoznaczny. Kluczowe znaczenie ma tu wiek,
ale warto rowniez rozwazy¢ 1 inne zmienne, jak dochdd, codzienna aktywnosé czy
samopostrzeganie przez osoby dojrzale siebie, jako starszego pokolenia. W marke-
tingowej terminologii okresla si¢ seniora jako osobe, ktora jest juz na emeryturze lub
niedlugo na nig przejdzie!!. Dotychczasowe opracowania dotyczace senioréw nie
uwzglednialy raczej zwigkszajacego si¢ w Polsce od 2013 roku wicku emerytalnego,
czyli z reguly chodzi o kobiety po 60. roku zycia i me¢zczyzn po 65. roku zycia, cho¢
czasami seniorami nazywa si¢ nawet konsumentow w wieku 55+, Jakkolwiek
grupa ta jest jednak bardziej zrdéznicowana. Jedna z przyczyn tak wielkiej roznorod-
nosci tej grupy moze by< to, Ze zaliczajg si¢ do niej zardwno osoby 55-letnie jak i 85-
letnie, a styl 1 zycie codzienne 55-latka o wysokich przychodach i dobrym zdrowiu
rozni si¢ kolosalnie od codziennego zycia 85-latka majacego juz wigcej klopotow ze
zdrowiem i utrzymujacego si¢ najczesciej tylko z emerytury'®. W Wielkiej Brytanii
ze wzgledu na wick wydzielane sg az trzy segmenty: osoby w wieku 55-64 lat zwane
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mlodymi ,starszymi”, osoby w wicku 65-74 — dojrzali ,,starsi”, osoby powyzej 75.
roku — starsi ,starsi”'*, Warto takze zwroci¢ uwagg, ze pojawily si¢ rownolegle po
raz pierwszy w spoleczenstwie dwie generacje kwalifikowane jako seniorzy. Wspot-
czesni pigcdziesi¢cioletni seniorzy majg weigz zyjacych rodzicow — tez seniordw,
ktorzy z marketingowego punktu widzenia majg odmienne potrzeby niz ich dzieci —
Seniorzy.

Co kluczowe dla przedsigbiorstw 1 ich polityki marketingowej, wzrost liczby
ludnos$ci w wieku senioralnym wiaze si¢ przede wszystkim z rosnacg silg nabyw-
czg konsumentow. Wedlug szacunkéw, obecnie ludnos¢ Wielkiej Brytanii
w wieku 50+ jest w posiadaniu 80% narodowego bogactwa'’, co juz z tego po-
wodu czyni t¢ grupe istotng sita. W Polsce réwniez obserwuje si¢ podobny trend.
Bazujac na analizie TGI Millward Brown w grupie oséb w wicku 50+, liczba
0s6b z miesiecznymi dochodami osobistymi wickszymi niz 3000 zl netto wzrosla
z 0,5% w 2000 roku do 10,5% w 2014 roku. Jest to wcigz nizszy wynik niz
w grupie 0sob w wicku 15-49, gdzie w 2014 roku wynosil on 14%, jednak przy-
rost liczebny 0s6b w wieku 50+ jest znacznie wickszy niz w wieku 15-49 lat.
W 2000 roku grupa ludzi 50+ wynosita 31% populacji liczonej od 15 roku zZycia,
natomiast w 2014 roku juz 38%!S. Wraz ze wzrostem liczebnym grupy, rosnie
réwniez jej laczna sila nabywcza. Ponadto wedlug badan GfK z 2013 roku,
w grupie 15-49-latkow roczna skumulowana sita nabywcza przeliczana na jedng
osobg wynosila 24 859 zt. W grupie 50-59-latkow sita nabywcza okazala si¢ by¢
wyzsza i wynosila 32 605 zI'". Przychody oséb w wieku poprodukcyjnym sg
znacznie nizsze niz oséb w wicku produkcyjnym, obecnie srednia wielkos¢ eme-
rytury stanowi jedynie okolo 50% wielkosci sredniego wynagrodzenia za prace.
Proporcja ta ma nieznacznie, acz systematycznie, spadaé w nastepnych latach'®.

W 2011 roku na kazde 100 zt dochodu ogolem konsumentow 80,40 zl stano-
wily dochody pracujacych, a 19,60 zt dochody os6b w wicku emerytalny. W 2030
roku na kazde 100 zI dochodu, ktore skierowane moze zosta¢ na rynek, od 75,80
zl do 76,70 zt pochodzi¢ bedzie od 0s6b pracujacych, a od 23,30 zl do 24,20 zt
od emerytow!’. Jak pokazuja dane, w niedalekiej przyszlosci konsumenci-senio-
rzy beda stanowi¢ istotng grupg konsumencka. Z badan GUS z 2014 roku wynika,
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ze udzial przecigtnych miesigcznych wydatkéw w dochodzie rozporzadzalnym
w gospodarstwach emerytow jest nieznacznie wyzszy od gospodarstw osob pra-
cujacych 1 wynosi odpowiednio dla emerytow 82,5%, a gospodarstw 0sob pracu-
jacych 78,8%%.

Zatem wbrew powszechnym mitom, aktywnos$¢ konsumencka senioréw jest
znaczaca 1 istotnie nie odbiega od innych grup nabywczych. Okazuje sig, ze seg-
ment senioréw w Polsce 1 na swiecie jest bardzo mocno zréznicowany i s3 w nim
osoby o mnigj, ale takze o bardziej zasobnych portfelach?!. Warto takze zauwa-
zy¢, ze wielu obecnych 65-latkow zarabia wigcej niz w ostatnich dziesigciu latach
swojego zycia??, nie maja oni juz do splacania zobowigzan kredytowych, a ich
dorosle dzieci wyprowadzily si¢, wigc ich dochody rozkladaja si¢ na mniejszg
liczbe czlonkow gospodarstwa domowego®. Wedlug wynikow badan budzetow
gospodarstw domowych z 2010 roku wskaznik przecigtnegj liczby 0osob w gospo-
darstwie wynosil 2,01, podczas gdy sredni wskaznik dla wszystkich rodzajow
gospodarstw domowych wynosil 2,89%*. Warto rowniez wzigé pod uwagg to, ze
status materialny seniorow wyznacza nie tylko przychod, ale 1 wielkos$¢ zgroma-
dzonych do tej pory zasobow. Seniorzy moga wigc wydawaé wigcej pienigdzy na
swoje potrzeby 1 stanowia grupe z duzym potencjalem kreowania popytu, pod
warunkiem, ze te dobra i uslugi wpisuja sie¢ w ich nowy styl zycia®.

Jak pokazujg analizy TGI Millward Brown z 2014 roku, dzisiejsi konsumenci
w wieku 50+ zdecydowanie czgsciej korzystaja z internetu, wyjezdzaja na waka-
cje 1 spedzaja czas w restauracjach niz robili to ich rownolatkowie w 2000 roku?.
Zauwazalne sg wyrazne zmiany w spgdzaniu czasu wolnego przez seniorow. Stali
sic oni istotnic bardziej aktywni®’. Swiadczy o tym chociazby w ostatnich latach
duzy wzrost popularnosci uniwersytetow trzeciego wieku, ktdrych jest w Polsce
okolo 350 i zrzeszajg okolo100 tys. stuchaczy?®.

20 Sytuacja gospodarstw domowych w 2014 r. w swietle wynikéw badan budzetéw gospodarstw
domowych, GUS, Warszawa 2014, http://stat.gov.pl/download/gtx/portalinformacyjny/pl/ defaul-
taktualnosci/5486/3/14/1/sytuacja_gospodarstw_domowych_w_2014.pdf.
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Obraz wspolczesnego seniora ksztaltowany jest w spoleczenstwie rowniez przez
przekaz marketingowy. Badania reklam w Stanach Zjednoczonych ujawniaja, z¢ je-
dynie 10% tych przekazoéw kicrowanych jest do senioréw, podczas gdy wydaja oni
tyle pieniedzy, ile pozostale grupy lacznie**. Reklamy telewizyjne skupiaja si¢ tam
glownie na przyciggnieciu uwagi konsumentow w wieku 18-35 lat™. Liczne badania
z Wielkiej Brytanii konkludujg, ze w reklamach seniorzy sg pokazywani znacznie
rzadziej niz inne grupy wickowe, a jesli si¢ pojawiajg to ich wizerunek jest réwniez
stereotypowy>!. Co prawda nowsze analizy wskazuja, ze liczba reklam w Wielkiej
Brytanii, w ktorych pojawiaja si¢ osoby po 50. roku zycia jest wigksza niz we weze-
sniejszych latach 1 wynosi w stosunku do reklam ogoélem nawet 31%, to jest to jednak
proporcja weigz nicadekwatna do wielkosci udzialu tej grupy konsumentow w ogdl-
nej populacji*?. W Polsce marketing rowniez skupia swoja uwage na mlodszych kon-
sumentach. Media odwoluja si¢ standardowo do grupy wickowej 15-49 lat, ponie-
waz to oni s3 uznawani za demograficzng grupe komercyjnag®. Nielsen Media Rese-
arch w swoim raporcie wskazuje, ze uparte skupianie si¢ marketingu na grupie ludzi
w wieku miedzy 18 a 49 rokiem zycia®* to blad wynikajacy z niedostrzegania badz
ignorowania zmian demograficznych oraz zmian stylu zycia senioréow* . Nie tylko
reklamy telewizyjne ujawniajg brak zainteresowania konsumentami-seniorami. Ba-
dania reklam zamieszczanych w prasie, przeprowadzane w Wielkiej Brytanii prowa-
dza do dwdch cickawych konkluzji. Po pierwsze, seniorzy byli portretowani w rekla-
mach bankdw rzadzigj niz ludzie mlodsi nawet wtedy, gdy to wlasnie oni mieli by¢
odbiorcami owych reklam. Po drugie, seniorzy reprezentowani byli w reklamach
wiodacych 1 najpopulamiejszych gazet znacznie rzadziej niz mlodsi ludzie, mimo
ze ludzie po 50. roku zZycia stanowia okolo potowe czytelnikdw tych gazet. Zdaje
sie wigc, ze niedowartosciowanie senioréw dotyczy nie tylko przekazow telewizyj-
nych, ale rowniez innych mediow. W Stanach Zjednoczonych za taki stan rzeczy
obwinia si¢ panujaca tam obsesje mlodosci (youth complex). Okreslenia tego uzyl po
raz pierwszy w latach 70. XX wieku analityk zawartosci reklam telewizyjnych

2 Ph. Kotler, K.L. Keller, Marketing, Rebis, Poznan 2012, s. 531.

30 Ibidem.

3UM. Carrigan, 1. Szmigin, Advertising in an ageing society, ,,Ageing and Society” 2000, No. 20
(1), s.217-233.

2P, Simcock, L. Sudbury, The invisible majority? Older models in UK television advertising,
JInternational Journal of Advertising” 2006, Vol. 25, Iss. 1, s. 87-106.

3 T. Zurawski, Jak méwié — bo warto..., s. 6-8.
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Business” June 5 2014, Vol. 42, Iss. 21, s. 38.
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J. Scott Francher, a jego konkluzje potwierdzaly kolejne badania prowadzone nie
tylko w Stanach Zjednoczonych, ale rowniez w Kanadzie i Wielkiej Brytanii*®. Skut-
kiem obsesji mlodosci jest to, ze rynek reklam tworzy miejsce tylko dla tych, ktorzy
obsesj¢ t¢ podzielaja i patronizujg, natomiast ignoruja tych, ktdrzy tej mtodosci z nim
nie podzielaja®’. Liczne badania wskazuja, ze seniorzy odczuwaja takze brak wzoréw
dla siebie w reklamach. Zwyczajnie nie identyfikujg si¢ z prezentowanymi w prze-
kazach reklamowych seniorami i nie odczuwaja aspiracyjnych dazen do upodabnia-
nia si¢ do nich*®. Najprawdopodobniej jest to zwigzane ze sposobem, w jaki seniorzy
sa w przekazach reklamowych prezentowani.

Wizerunek seniora w reklamach jest najczescie] zdecydowanie pozytywny lub
ewentualnie neutralny, jednak wciaz jest to wizerunek stereotypowy i nicodzwiercie-
dlajgcy zmian, jakie w seniorach zaszly w ostatnich latach®*. W 2009 roku instytucja
YouGov oraz firma Senioragency przeprowadzila w Wielkiej Brytanii badanie,
w ktorym 45% z 1500 ankietowanych konsumentow-senioréw stwierdzilo, ze re-
klamy pokazuja co prawda, jak starsi ludzie wygladaja, ale nie pokazuja tego, jak si¢
czuja®. Mozliwe jest, ze agencje reklamowe po prostu nie rozumieja, jak czujg sie
dzisiejsi konsumenci-seniorzy, korzystajg wigc ze stereotypowych wyobrazen. Ten
brak zrozumienia konsumentow-senioréw moze wynika¢ zwyczajnie z tego, ze
wickszos¢ pracownikow agencji reklamowych to ludzie mlodzi. Niemozliwe jest dla
nich zrozumienie, jak moga czué si¢ osoby starsze, bo jest to dla abstrakcyjne*' . Ana-
liza zatrudnienia w agencjach reklamowych w Wielkiej Brytanii wskazuje na prefe-
rowanie 0s6b mlodych. Otoz, az 45,2% personelu agencji okazalo si¢ by¢ przed 30.
rokiem Zycia, natomiast powyzej 50 roku zycia bylo tylko 5,2% pracownikow, row-
niez az 4 na 10 dyrektoréw marketingu jest ponizej 45. roku zycia®. Nic wiec dziw-
nego, ze w mediach korzysta si¢ z wyobrazen stereotypowych o ludziach starszych.
Badania konsumentéw-senioréw wskazujg jednak, ze nie identyfikuja si¢ oni z tymi
stereotypowymi wyobrazeniami. W badaniu z 2009 roku przeprowadzanym w Wiel-
kiej Brytanii, az 65% osob w wicku 55-64 lat stwierdzilo, ze reklamy nie odzwier-
ciedlaja ich zycia®. Seniorzy czujg sic mlodziej, chca by¢ traktowani jak mlodsi i nie

3 P. Simcock, L. Sudbury, The invisible majority ..., s. 87-106.

37 1. Tylee, Is the industry ignoving old people?, www.campaignlive.co.uk/article/close-up-in-
dustry-ignoring-old-people/10164647HAYILC=RELATED (9.06.2015).

38 1. Szmigin, M. Carrigan, The older consumer as innovator..., s. 505-527.

M D. Lewis, Older by age, younger by mindset..., s. 344-348.

40 J. Tylee, Is the industry ignoring old people ...

411, Bondos, Dlaczego seniorzy stanowiq wyzwanie dla marketingu... , s. 31-36.

2 1. Tylee, Is the industry ignoring old people ... Pierwszym przejawem zmiany tej ugruntowa-
nej zasady jest historia Barbary Beskind, ktora w wieku 91 lat zostala projektantem 1 wynalazcg
w firmie IDEO z Doliny Krzemowej w USA.

B D. Lewis, Older by age, younger by mindset..., s. 344-348.
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chcg by¢ utozsamiani ze swoim chronologicznym wickiem*. Osoby po 50 roku zy-
cia nie sg rowniez sklonne uzywac¢ wobec siebie okreslen kojarzacych si¢ z cechami
seniora, poniewaz sg one dla nich pejoratywne®. Kierowanie wiec do senioréw ko-
munikatéw, w ktorych traktuje si¢ ich stereotypowo moze skutkowac brakiem ich
skutecznosci z powodu np. niedostrzegania lub ignorowania ich przez seniordw.
Konsumenci-seniorzy moga stwierdzi¢, ze komunikat ten nie jest wcale kierowany
do nich. Co gorsza jednak moga poczu¢ si¢ wrecz urazeni odkrywajac, ze znajduja
si¢ na liscie mailingowe] czy pocztowe] wytworcy produktu, dla ktérego grupa do-
celowy sa ludzie starsi®®.

Dzisiejsi seniorzy okazujg si¢ zupehie niesklonni do identyfikowania si¢ ze
swoim wickiem. Analiza konsumentéw senioréw z 2000 roku w Stanach Zjednoczo-
nych sugeruje, ze konsumenci powyzej 50. roku Zycia czuja si¢ o 10-12 lat mlodziej
niz wskazuje ich wiek chronologiczny*’. Wiek, ktory podajg osoby badane — ten, na
ktory si¢ czujg — w odroznieniu od wicku chronologicznego nazwano wiekiem ko-
gnitywnym. Pézniejsze wyniki badania konsumentéw z Wielkiej Brytanii pokazuja,
ze konsumenci—seniorzy czujg si¢ nawet o 20 lat mlodziej niz wskazuje ich chrono-
logiczny wiek®. Co ciekawe, im starsza jest badana osoba, tym mniejsze prawdopo-
dobienstwo, ze bedzie , czula si¢ na swoj wiek™ oraz tym mniejszy wskaze swoj wick
kognitywny — to znaczy, ze osoba w wicku 80 lat bedzie czula si¢ mlodziej niz osoba
w wieku 50 lat*. Okazuje si¢ wiec, ze seniorzy unikaja uswiadomienia sobie, ze si¢
starzeja, a im sg starsi, tym efekt ten jest silnigjszy. Sa raczej sklonni powiedzie¢
o sobie, ze przybywa im lat, ale nie, ze si¢ starzeja™®. Tacy kognitywnie mlodsi se-
niorzy mogg w swoim zachowaniu bardzo odbiega¢ od stereotypowego wyobraze-
nia o nich. Mogg prowadzi¢ bardziej aktywne zycie, by¢ gotowi na prébowanie no-
wych produktéw 1 nowych marek, bardziej aktywnie szukaé¢ informacji i przeja-
wia¢ mniejszg ostroznos¢ przy kupowaniu’'. Co wiecej, seniorzy kognitywnie
mlodsi moga by¢ czesto liderami opinii dla swojej grupy, moga by¢ bardziej sklonni
do zmieniania marek produktow, z ktorych korzystali do tej pory, a takze bardziej
intensywnie korzysta¢ z nowych ustug oraz ogoélnie by¢ bardziej przedsigbiorczy

4 R. Ahmad, The older or ageing consumers in the UK ..., s. 337-360.

45 M. Bernhart, L. Penaloza, Who are you calling old? Negotiating old age identity in the elderly
consumption ensemble, Journal of Consumer Research™ 2013, Vol. 39, s. 1133-1153.

4 M. Omar, N.C. Tjandra, J. Ensor, Retailing to the ,,grey pound” ..., s. 753-763.

471. Szmigin, M. Carrigan, The older consumer as innovator..., s. 505-527.

8 D. Lewis, Older by age, younger by mindset..., s. 344-348.

4 M. Bemhart, L. Penaloza, Who are you calling old..., s. 1133-1153.

30 Ibidem.

31 MLB. Diaz, Advertising marketing industries to keep..., s. 38.
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i gotowi na ponoszenie ryzyka™. Schifman i Sherman okreslajg senioréw z mlod-
szym wickiem kognitywnym jako staruszkow nowej ery (new age elderly) 1 podkre-
slaja, Ze majg oni znacznie wigcej pewnosci siebie, sa zdolni do akceptowania zmian
oraz stawiania osobistych wyzwan. Badacze podkreslaja, ze staruszkowie nowej ery
sg bardziej sklonni do szukania nowych doswiadczen, w tym do wyprébowywania
nowych produktéw, zmieniania marek i ogélnie do ponoszenia wickszego ryzyka niz
starsi ludzie generalnie™®. Wspolczesni seniorzy bardzo cenig sobie takze niezalez-
nos¢, ktorej utraty wraz z uplywajacymi latami si¢ obawiajg**. Potwierdza to badanie
przeprowadzone w 2012 roku w Wielkiej Brytanii na grupie osob w wicku 50+,
w ktorym 59% o0sob stwierdzilo, Ze ich zainteresowania nie roznig si¢ od tych, jakie
maja mlodsi od nich ludzie. Natomiast 56% z przebadanych senioréw powiedzialo,
ze wykonuje codzienne obowigzki tak samo, jak ludzie od nich mlodsi®. Zaprezen-
towane wyniki ewidentnie przelamuja utrwalony obraz senioréw w spoleczenstwie.

W marketingu tymczasem jest wyrazna tendencja do oddzielania grupy se-
niorow od mlodszych konsumentdw, a kryterium takiego rozrdznienia najczg-
$cigj jest po prostu metrykalny wiek™. Ulatwia to przypisywanie seniorom ste-
reotypowych cech kojarzonych ze starszymi ludzmi. Marketingowcy nadal nie
zauwazyli, Ze obecnie seniorzy zyja dluzej, sa zdrowsi 1 wykazuja wicksza sklon-
nos¢ do bardziej aktywnego stylu Zycia, a co najwaznigjsze sg wcigz gotowi do
dalszego prowadzenia zycia konsumenckiego.

Analiza i wnioski

Majac na wzgledzie powyzsze dane warto zidentyfikowa¢ kluczowe stereo-
typy funkcjonujace w swiadomosci spolecznej dotyczace zachowan konsumen-
tow-seniordw, a ktore réwnolegle ksztaltujg wspolczesne dzialania marketin-
gowe przedsicbiorstw. W tabeli 1 syntetycznie zaprezentowano zebrane mity
1 fakty w tym zakresie.

52 B. Barak, S. Gould, Alternative age measures. a research agenda, ,,Advances in Consumer
Research™ 1985, Vol. 12, s. 53-58.

3 L.G. Schiffman, E. Sherman, Value orientations of new-age elderly. the coming of an ageless
market, , Journal of Business Research™ 1991, Vol. 22, No. 2, s. 187-194.

3 M. Omar, N.C. Tjandra, J. Ensor, Retailing to the ,,grey pound”...,s. 753-763.

3 D. Lewis, Older by age, younger by mindset..., s. 344-348.

3 R. Ahmad, The older or ageing consumers in the UK ..., s. 337-360.
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Tabela 1

Uksztaltowane w powszechnej $wiadomosci mity dotyczace starszych konsumentow
oraz fakty niwelujgce ten obraz

Mity

Fakty

seniorzy krotko funkcjonujg na rynku konsu-
menckim

dynamiczny wzrost liczby konsumentow
60+, starsi konsumenci zyjg obecnie dluzej
niz 20 lat temu; rownolegle zyjg dwa pokole-
nia konsumentow-senioréw (dzieci-seniorzy,
rodzice-seniorzy)

wszyscy seniorzy majg niski status mate-
rialny, nie posiadajg majatku

majg nizsze przychody, ale wyzsze dochody
na jedng osobe (brak dzieci na utrzymaniu)
oraz rownie wysoki poziom wydatkéw w do-
chodach rozporzgdzalnych, jak w gospodar-
stwach pracujgcych

stanowig jednolity zwarty segment, nie wy-
kazujg zréznicowanych potrzeb

segment o silnym wewngtrznym zréznico-
waniu m.in. ze wzgledu na wiek 1 dochody,
codzienna aktywnos¢

potrzebujg tylko podstawowych produktow
do zycia oraz lekow (kupujg tylko produkty
spozywcze 1 medyczne)

konsumenci zainteresowani réznymi produk-
tami, w tym AGD, motoryzacyjnymi, gadze-
tami, produktami hobbystycznymi

nie majg wymagan wobec produktow; oferta
ma zaspokajac¢ ich potrzebe w stopniu wy-
starczajgcym

konsumenci coraz bardziej sklonni do szukania
produktow wyzszej jakosci, gdyz bedg im shu-
7y<€ jeszeze przez wiele lat zycia

nie dzielg zainteresowan z mlodszymi gru-
pami wiekowymi; nie sg zainteresowani no-
woczesnymi produktami; nie korzystajg

7 nowoczesnych mediow, pozyskujgc wiedze
o $wiecie tylko z mediow tradycyjnych

nabywajg rowniez produkty przeznaczone
dla mlodszych grup, np. telefony komor-
kowe, korzystajg z internetu, uczeszczajg do
kina, korzystajg z oferty kulturalnej, jezdzg
na wycieczki

wykazujg niskg sktonno$¢ do zmiany pro-
duktow i marek; unikajg ryzyka, szukajg bez-
pieczenstwa konsumenckiego

s przywigzani do swoich produktow, ale
konsumenci-seniorzy ,,nowej ery” sg coraz
bardziej otwarci na probowanie i testowanie
nowosci

sg spolecznie bierni, schorowani, nie majg
pasji, ambicji; wolny czas spedzajg z wnu-
kami, na dzialce lub w kosciele

uczestniczg w wielu dziataniach przeznaczo-
nych dla senioréw: uniwersytety trzeciego
wieku, warsztaty, rozwijajg pasje, hobby,
szukajg wartosci rowniez wspolnych dla
mlodszych generacji

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie literatury.

Odwrocenie si¢ piramidy demograficznej w krajach wysoko rozwinigtych za-
owocowalo wylonieniem si¢ na rynku segmentu ,,senioralnego”, ktéry w nieda-
lekiej przyszlosci stanowi¢ bedzie istotne wyzwanie dla przedsigbiorstw. Niniej-
sza analiza wskazuje na istotng rozbiezno$¢ mi¢dzy wizerunkiem senioréw a ich
postrzeganiem w spoleczenstwie. Swiadczy to réwniez o istnieniu luki miedzy
rzeczywista fotografig rynku a wyobrazeniami marketingowcoéw o nim. Przyjecie
do wiadomosci wlasciwego obrazu segmentu senioralnego prowadzi do weryfi-
kacji obecnego podejscia marketeréw i1 koniecznosci adaptacji narz¢dzi marke-
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tingowych do realnych potrzeb rynku. W tabeli 2 zaprezentowano wybrane ob-

szary wymagajace zwickszonej uwagi marketingowcow w swietle nowych wy-

zwan na rynku 50+.

Tabela 2

Implikacje w marketingu indukowane starzeniem si¢ populacji

Implikacje w marketingu

Badania
marketingowe

poglebienie badan identyfikujacych zachowania senioréw na rynku
eksploracja postaw, oczekiwan oraz $wiata emocjonalnego 0sob 50+ (IDI,
FGD))

Segmentacja

wyodrebnienie si¢ wewnetrznych segmentow wsrdéd konsumentéw powyzej
50 roku zycia: konsumentow zarobkujgcych i emerytow

wydzielenie co najmniej trzech wewn¢trznych segmentow wsrod konsu-
mentéw: mlodzi . starsi”, dojrzali ,starsi” i starzy ,,starsi”

mniejsze gospodarstwa domowe (rodziny bez dzieci; liczba 0s6b w gospo-
darstwach domowych 2,01)

osoby fizycznie aktywniejsze, zdrowsze, mentalnie otwarte

coraz czesciej wehodzg na rynek dobr segmentu premium, a nawet luksuso-
wych

Rozwoj
rynkéow

rozwo] rynku czasu wolnego (turystyka, sport, edukacja I1I wieku, hobby)
medyczny (geriatria, opieka 0sob starszych, rehabilitacja, sanatoryjny)
farmaceutyczny (w tym suplementy diety poprawiajace jakos¢ 1 dlugosc zy-
cia)

odziez i obuwie (dostosowane do ksztaltu figur oséb starszych)

zywnos¢ (produkty uwzgledniajace choroby o0sob starszych: cukrzyce, cho-
roby kardiologiczne, nowotworowe, zwyrodnieniowe stawow itp.)
robotyka wspierajgca poprawe jakosci codziennego zycie seniorow

Polityka
cenowa

wzrost sily nabywczej 0sob starszych (nizszy przychéd, ale znaczacy do-
chod rozporzgdzalny)
ksztaltowanie cen zgodnie ze zmiang dochodow w segmencie seniorow

Polityka
produktu

dostosowanie produktow (ksztaltu i funkcji) do zdolnosci manualnych
i mentalnych oso6b starszych (adekwatna wielkos¢ detali, czcionek tekstow,
opakowan jednorazowych dla mniejszych gospodarstw domowych)
robotyzacja 1 automatyzacja produktow wspierajgce codziennos¢ seniora
nacisk na funkcjonalnos¢ produktu i jego uzytecznos¢ w zyciu seniora
produkty technologiczne wsparte instruktazem w punktach sprzedazy przez
osoby w wieku kupujacych-senioréw

Komunikacja
marketingowa

pojawienie si¢ 0s6b dojrzalych w przekazie marketingowym
odzwierciedlenie sposobu zycia 0sob starszych w przekazie reklamowym
odniesienie si¢ do ,,mlodszego ducha” senioré6w niz wiek metrykalny
przekaz marketingowy wykorzystujgcy marketing szeptany oraz obsluge
w punkcie sprzedazy

Polityka
marki

odzwierciedlenie §wiata emocjonalnego seniorow w $wiecie marki
odwolanie si¢ marki do mlodego ducha ,.senioro6w”

odniesienie si¢ marek do postrzegania $swiata oczami ,,dojrzatych” konsu-
mentow

podkreslenie wartosci waznych w zZyciu seniora

Obshuga
klienta

personel dostosowany wiekiem do wieku konsumentdéw-seniorow
miejsca do krotkiego odpoczynku dla klientdw-seniorow




22 Sylwia Badowska, Anna Rogala

w punktach — wielko$¢ czcionki napiséw, informacji, np. cen, paragonow

sprzedazy — rodzaj muzyki preferowanej przez senioréw ,nowej” ery

— zatrudnienie 0s6b powyzej 50 roku zycia w dziatach marketingu oraz wpod-
miotach na rynku reklamy lepiej wyczuwajgcych swiat i emocje 0sob senio-
ralnych

Organizacja
marketingu

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie literatury.
Podsumowanie

Warto zauwazy¢, ze rozw0] nowego ,starego” segmentu wymusi istotne
zmiany w dzialalno$ci marketingowej. Konieczne bedzie przede wszystkim po-
glebienie badan marketingowych 1 na ich podstawie skonstruowanie wiclowy-
miarowej segmentacji konsumentow-seniordw, odrzucajac przy tym utrwalone
w spoleczenstwie stereotypy. Nalezy oczekiwac¢ zdynamizowanego rozwoju to-
wardéw 1 uslug dla senioréw na nastgpujacych rynkach: medycznym, farmaceu-
tycznym, dedykowanej zywnosci, odziezy 1 obuwia czy tez robotyki wspierajace]
zycie osob dojrzalych. Ponadto juz dzisiaj mozna zauwazy¢ potrzebe adaptac)i
polityki marketingowej, szczegdlnie w zakresie dostosowania produktow do
zdolnosci manualnych i mentalnych o0so6b starszych, polozenia nacisku na funk-
cjonalnos¢ produktdw i ich uzytecznos¢ dla starszych odbiorcow. W komunikacji
marketingowe] zdecydowanie czgsciej nalezy prezentowaé¢ konsumentdw dojrza-
lych oraz odzwierciedlac sposob ich zycia oraz ich ,mlodszego ducha™. W poli-
tyce marki warto podkresla¢ m.in. warto$ci wazne w zyciu senioréw, za§ w ob-
studze klientéw oferowac ulatwienia w nabywaniu produktow, np. dostosowaé
wielkos¢ czcionek czy migjsce do odpoczynku dla tych klientow. Istotne zmiany
réwniez nastapiag w zakresie organizacji marketingu. Konieczne jest juz zatrud-
nianie pracownikow po 50. roku zycia, ktorzy lepiej identyfikuja si¢ z proble-
mami konsumentéw-senioréw oraz szybciej wyczuwajg i rozumieja ich potrzeby.
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BREAKING STEREOTYPES OF CONSUMERS-SENIORS
AND THE IMPLICATIONS FOR MARKETING

Summary

Widespread stereotyping of elderly people results in the elimination of this group in today’s
consumer marketing. Nowadays consumers-seniors are a new generation and different from the
deeply entrenched myths. Today, they belong to the group of active consumers, broadly interested
in what markets offer. This newly shaped group requires from marketers firstly, to notice this seg-
ment and secondly, adapt marketing actions to the needs of this market segment especially in prod-
uct policy, marketing communication, branding and marketing system.
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