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STRESZCZENIE

Demograficzny obraz wielu rynkéw, w tym takze polskiego, wskazuje jednoznacznie,
ze proces starzenia si¢ spoteczenstwa bedzie si¢ poglebial. Oznacza to, ze wérod klientow
firm coraz wigkszy udziat beda mieli seniorzy (definiowani wedlug wieku kalendarzowego,
przyjety prog 60+). Jednoczesnie nasilajace si¢ inne zjawiska w otoczeniu przedsigbiorstw,
ktorych gtownym zrodtem jest globalizacja, sklaniaja, a nawet zmuszaja je do stosowania
koncepcji marketingu zgodnie z zasadami spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu. Celem
artykutu jest opisanie i zanalizowanie problemu stosowania marketingu wobec 0sob star-
szych, tworzgcych szczegolny segment rynku. Wysunigto wniosek, ze ksztattowanie relacji
z klientami-seniorami, z racji potencjalnie stabszej ich pozycji wzglgdem firmy, powinno
opiera¢ si¢ przede wszystkim na transparentnosci, rzetelno$ci i uczciwosci.

Stowa kluczowe: srebrny marketing, przedsigbiorstwa, CSR

Wprowadzenie

Pozycja przedsiebiorstwa i jego przyszty rozwoj w wigkszym stopniu zaleza od
jego otoczenia niz od procesow wewnetrznych (Drucker, 2001, s. 28). Poza granicami
firmy zachodza gwalttowne zmiany o wielu zrédtach i kierunkach, wsrod ktorych
ze wzgledu na przyjety cel pracy wyrdzniono dwa: globalizacj¢ oraz starzenie si¢
spofeczenstw. Na potrzeby niniejszych rozwazan przyjeto definicj¢ globalizacji za
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J.E. Stiglitzem. Okresla on jg jako ,,coraz $cislejsza integracje panstw oraz ludzi
na $wiecie, spowodowang ogromna redukcjg kosztéw transportu i telekomunikacji
oraz zniesieniem sztucznych barier w przeptywach dobr, ustug, kapitatu, wiedzy
i (w mniejszym stopniu) ludzi z kraju do kraju” (Stiglitz, 2004, s. 26). Mimo ze
pojecie globalizacji nie jest jednoznaczne, nalezy si¢ zgodzi¢, ze zjawisko to wywo-
luje typowe rodzaje skutkéw. Do ich grupy zalicza si¢ przede wszystkim: zmiany
warunkow konkurowania, zmniejszanie barier wej$cia na poszczegolne rynki, ko-
niecznos¢ poszukiwania nowych zrodet przewagi, a takze tatwiejszy dostep do in-
formacji przez klientow, a w efekcie zwigkszajace si¢ ich wymagania i oczekiwania.
Drugi z rozwazanych trendow wyraznie przeksztalca strukture wiekowa ludno-
$ci, co jest szczegolnie widoczne w krajach wysoko rozwinietych. Wedtug prognoz
Funduszu Ludno$ciowego Narodéw Zjednoczonych (United Nations Population
Fund, UNFPA) w perspektywie do 2050 roku udzial os6b w wieku co najmniej
60 lat wyniesie na $wiecie niemal 22% (tj. okoto 2 mld osob), a w Europie — 34%
(Ageing in the Twenty-First Century...). Gtowny Urzad Statystyczny przewiduje, ze
wowczas w Polsce osoby w starszym wieku (65+) beda stanowily prawie 1/3 po-
pulacji (http://stat.gov.pl). Oprocz zmian ilosciowych charakteryzujacych te grupe
wiekowg istotna jest takze jej odmienno$¢ pod wzgledem zachowan rynkowych
w stosunku do seniorow z poprzednich pokolen. To naturalne, poniewaz wynika
z innych warunkow zycia tych osob. Jednak wazniejszym wnioskiem jest to, ze ta
odmienno$¢ burzy dotychczasowy, stereotypowy obraz seniora w spoleczenstwie.
Powyzej wymienione dwa zjawiska wraz z innymi przeobrazeniami zachodza-
cymi w otoczeniu firm (technologicznymi, politycznymi, naturalnymi, kulturowymi)
powoduja, ze dziataja one w wyjatkowo dynamicznych i wysoce konkurencyjnych
warunkach. Jednoczesnie formutowane sg wobec nich nowe, pozackonomiczne ocze-
kiwania. Ich wyrazem jest koncepcja odpowiedzialnosci spotecznej, zgodnie z ktorg
biznes odpowiada rowniez za wplyw swoich decyzji na spoteczenstwo i srodowisko.
Wydaje si¢ zatem naturalne, ze takze w dziataniach marketingowych ta idea powinna
znalez¢ swoje odzwierciedlenie. Biorac zatem pod uwage, ze w kolejnych latach
udziat 0sob starszych wérod klientow firm bedzie sie zwigkszal, niezbedne jest juz
dzisiaj dostosowanie marketingu do potrzeb srebrnego rynku, a w szczegdlnosci
przestrzeganie rzetelnych i uczciwych praktyk w kontaktach z osobami starszymi.
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1. Seniorzy jako rosnacy segment rynku

Proces starzenia si¢ organizmu zachodzi nieuchronnie, ale mimo ze staros¢
stanowi naturalng wlasciwos$¢ rozwoju w zyciu cztowieka, jest roznie definiowana.
Wyznacznikiem przej$cia w okres ,,trzeciego wieku” pierwotnie byta utrata dotych-
czasowej sprawnosci fizycznej, ale juz na poczatku lat 70. XX wieku zwracano uwagg,
ze to kryterium przestaje mie¢ znaczenie. Podobnie trudno jest okresli¢ moment
poczatku staro$ci na podstawie wieku emerytalnego, poniewaz ustanowiony jest
roznie w poszczegolnych krajach, a takze moze by¢ odmienny w zaleznosci od piei'.
Jak zwraca uwage w swoim raporcie UNFPA, wptyw na nieostrg granice mi¢dzy
pokoleniami ma takze wskaznik $redniej przewidywanej dtugosci zycia. O ile okoto
1900 roku w krajach rozwinigtych ksztattowat si¢ miedzy 45. a 50. rokiem zycia,
o tyle obecnie wynosi ponad 80 lat (Ageing in the Twenty-First Century...). Dlatego
tez staros¢ rozpatruje si¢ w trzech réznych aspektach (Dubnicka, Siwek, 2004, s. 48):

— wieku kalendarzowego, liczonego od momentu narodzin do chwili obecnej;

— wieku biologicznego, wyrazonego stopniem zaawansowania starzenia

organizmu;

— wieku czynnos$ciowego, okreslajacego stopien utraty sprawnosci.

Poniewaz zaréwno wiek biologiczny, jak i czynno$ciowy sa cechami osob-
niczymi, w celu podjecia analiz o charakterze ogdlnym powszechnie w naukach
ekonomicznych stosuje si¢ kryterium demograficzne. Jak zasygnalizowano wcze-
$niej, wykorzystywane sg rozne podej$cia do rozgraniczenia wieku osoby dojrzatej
i starszej. W artykule przyjeto gradacje za Swiatowa Organizacjg Zdrowia (dalej:
WHO). Wedtug WHO zycie seniora rozpoczyna si¢ w wieku 60 lat (young old). Po
przekroczeniu 74 lat az do 84 lat osoby starsze okreslane sa jako old old, natomiast co
najmniej 85-letnie — jako oldest old (A Glossary of Terms...). Tak definiowane osoby
starsze stanowig rosngca populacje¢ zaréwno w skali calego §wiata, jak i poszczegol-
nych kontynentow (rysunek 1).

Wedtug tych prognoz w potowie XXI wieku w Europie czesciej niz co trzecia
osoba przekroczy wiek 60 lat. 24 panstwa sposrod 27 obecnych cztonkow Unii
Europejskiej beda stanowily grupe krajow, w ktorych udziat seniorow wyniesie co
najmniej 1/4 ogdtu spoteczenstwa. Podobnemu procesowi starzenia si¢ podlega takze
Polska. O ile w 2015 roku znalazta si¢ ona w grupie 5 krajow o udziale osob starszych

I W wigkszo$ci krajow OECD wynosi on 65 lat, ale w Islandii i Norwegii 67 lat, natomiast

np. w Czechach, w Korei czy we Francji — ponizej 65 lat (http://www.oecd-ilibrary.org).
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w przedziale miedzy 10% a 14,9%, to w 2050 roku niemal 28% Polakow osiagnie
wiek 65+ (Avramow, Maskova, 2003, s. 116—118).

Rysunek 1. Udziat 0s6b w wieku 60+ w 2012 roku i prognoza dla 2050 roku
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Zrédto: (Ageing in the Twenty-First Century).

2. Srebrna gospodarka i srebrny marketing

Rozwazajac konsekwencje starzenia si¢ spoleczenstwa, ekonomisci zwraca-
ja uwage na podstawowy problem, jakim jest zapewnienie wzrostu gospodarczego
przy jednoczesnym zwiekszeniu wydatkéw ze srodkow publicznych ponoszonych
na zaspokojenie specyficznych potrzeb osob starszych. Znalazlo to swoje odzwier-
ciedlenie w powstaniu nowego terminu ,,srebrna gospodarka”. Pojecie to ma dwa
znaczenia (Golinowska, 2012, s. 135):

— neutralne, polegajace na ukazywaniu gospodarki ewoluujacej w kierunku

potrzeb starszej populacji bez specjalnego interwencyjnego ukierunkowania;

— pozytywne, ktore ukazuje mozliwos¢ wykorzystania procesow starzenia si¢

spoleczenstwa jako zrodta postepu i wzrostu gospodarczego.

W drugim, coraz czg¢$ciej uzywanym podejsciu zaklada si¢, ze wzrost aktywno-
$ci i spotecznej integracji seniorow jest nie tylko warunkiem lepszego zaspokajania ich
potrzeb, ale takze sprzyja osigganiu wyzszej jakos$ci zycia 0sob starszych i spoteczen-
stwa jako catosci. Warunkami niezbednymi dla realizacji tego celu jest podjecie dziatan
1 inwestycji dostosowanych do tej grupy w postaci stworzenia przyjaznych warunkow
pracy, odpowiedniej infrastruktury transportowej, lokalnej czy mieszkaniowe;.
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Oprocz podejmowania wyzwan w skali makroekonomicznej niezbgdne
jest takze dostosowanie si¢ poszczegdlnych bizneséw do obstugi rynkow senio-
row. W tym kontekscie pojawia si¢ koniecznos¢ dostosowania si¢ firm do potrzeb
i wymagan osob starszych. Wskazuje si¢ tutaj na takie aspekty jak aktywizacja osob
starszych jako pracownikoéw, ale nalezy takze uwypukli¢ inny aspekt — dostosowanie
firm do obstugi o0sob starszych jako klientow. Takie podejscie okreslane jest termi-
nami ,,srebrny marketing” lub ,,marketing seniorow” (silver marketing).

Odmienne podejscie do klienta-seniora w stosunku do mlodszych pokolen
wynika z jego specyficznych cech. Wraz z wiekiem zmienia si¢ hierarchia potrzeb
i struktura wydatkéw (np. na znaczeniu zyskuja wydatki zwigzane z ochrong zdrowia),
ale takze podejscie do konsumpcji. Przyjmuje si¢ pewne og6lne charakterystyki star-
szego pokolenia, takie jak mniejsza dynamiczno$¢, mniejsza podatno$¢ na mode,
wigksza wrazliwos$¢ na jako$¢ produktow i ich dostosowanie do indywidulanych
wymagan. Jednak cechy te nie sg rowno rozlozone w calej populacji osob starszych,
a takze podlegaja ewolucji. Najwazniejszymi wyroznikami wspotczesnych seniorow
w stosunku do ich cech okreslanych przed laty nalezg (Bledowski, 2002, s. 106):

— stosunkowo szybkie przej$cie na emeryture, w okresie stosunkowo duzej

sprawnosci fizycznej i intelektualnej’

— swoistego rodzaju ,,odmlodzenie” starosci, przejawiajace si¢ w zmianie
postawy o0sob starszych wobec samych siebie; seniorzy preferujg samookre-
slenie ,,wiek dojrzaty”, przejmuja nowe wzorce konsumpcji i nowe style zycia;

— stosunkowo duzy udziat tej grupy w spoteczenstwie ogotem;

— feminizacja starosci;

— wewngtrzne zréznicowanie grupy ludzi starszych;

— ewolucja wzorcodw starosci w spotecznej percepcji — od negatywnych ste-
reotypow do roznorodnosci.

Przyjecie marketingowego punktu widzenia w odniesieniu do grupy senioréw
sktania zatem do odejscia od traktowania jej w sposob stereotypowy i homogeniczny.
Wiek jest istotnym wyrdznikiem, wplywajacym przede wszystkim na kondycje zdro-
wotng danej osoby, ale powinien by¢ taczony z innymi cechami senioréw. Zarowno
literatura przedmiotu, jak i inne zrodta przedstawiaja wiele propozycji segmentacji
srebrnego rynku, opierajace si¢ na takich kryteriach jak: dochody, ich zrodta, faza
cyklu zycia rodziny, rodzaje wydatkow, wyznawane wartos$ci, ale takze zachowa-
nie mobilnosci, pomoc finansowa dorostym dzieciom, nowe zyciowe do§wiadczenia
(tj. zostanie babcia/dziadkiem) itp. Przyktadem jest opracowanie Moschisa juz
z poczatku lat 90. XX wieku, ale takze Trecquera dotyczace rynku francuskiego
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(Trequer, 2007), Kusinskiej (2002) lub Szatur-Jaworskiej (Btedowski, 2006), bada-
jacych rynek polski czy organizacji badawczo-konsultingowych.

Powyzsze przyktady pokazuja, ze wiek chronologiczny przestaje odgrywacé
najwazniejszg role w przypadku segmentacji senioréw, poniewaz ludzie w tym
samym wieku cechuja si¢ innym, zré6znicowanym stosunkiem do zycia, a tym
samym w innych okolicznos$ciach oraz na inne dobra sa i beda w przyszlosci sktonni
przeznaczaé swoje wydatki. Nalezy takze podkreslic, ze osoby starsze nie postrze-
gaja si¢ jako takie wlasnie, zatem kierowanie do nich oferty z podkresleniem, ze
jest ona specjalnie dostosowana do potrzeb oséb starszych, nie jest skuteczne.
Jak stusznie zauwazaja Bombol i Staby, trzy czynniki odgrywaja kluczowsg rolg
w charakterystyce senioréw: pienigdze, zdrowie i czas wolny (Bombol, Staby, 2011,
s. 111). Sa one odpowiedzialne za jakos$¢ zycia seniorow w kolejnych jego etapach
i coraz wigkszg zalezno$¢ od pomocy innych. Wiasnie stabsza pozycja spoteczna
0s0b starszych wymaga odpowiedzialnego podejscia ze strony firm kierujacych do
nich swojg oferte.

3. Odpowiedzialne dziatania firm wobec klienta-seniora

Marketing stanowi ,katalizator” intereséw firmy i klienta, a realizowany
w konkretnym otoczeniu ulega przeobrazeniom podobnie jak samo otoczenie. O ile
pierwsza definicja Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingu (dalej: AMA) spro-
wadzata marketing do funkcji utatwiajacej przeptyw dobr i ustug miedzy producen-
tami a konsumentami, to najnowsza z 2013 roku mowi o tworzeniu, komunikowaniu,
dostarczaniu i wymianie ofert posiadajacych warto$¢ dla konsumentéw, klientow,
partnerdw i spoleczenstwa w ogdle (www.ama.org). Ich analiza sktania do wniosku,
ze istota marketingu przestaje by¢ ograniczona wylacznie do realizacji celow firmy
w postaci maksymalizacji zysku. Oczekuje si¢ wigkszej wrazliwosci 1 zaangazowa-
nia przedsigbiorstw w dziatania na rzecz otoczenia. Powszechnie juz znana koncep-
cja spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR) polega na tym, ze firmy $wiado-
mie podejmuja decyzje, biorac pod uwagg ich wptyw zaréwno na srodowisko, jak
i spoteczenstwo (http:/odpowiedzialnybiznes.pl). Jednym z jego filarow jest godne
i uczciwe traktowanie swoich partneréw, wsrdd ktorych, jak przedstawiono wcze-
$niej, rosnaca grupe stanowia seniorzy.

Osoby starsze, z racji wlasnie swojego wieku i utraty dotychczasowej pozycji
spotecznej, moga si¢ bowiem postrzegac jako te, ktore maja niewiele do zaofero-
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wania (Bugajska, 2005, s. 24-29). To z kolei pociaga za soba stworzenie sytuacji,
w ktorej czuja si¢ pod presja podporzadkowania drugiej osobie i dostosowania si¢ do
jej zyczen. Taka sytuacja moze si¢ ujawnic np. wtedy, gdy senior nie moze poradzi¢
sobie sam z jakims problemem w sklepie czy tez chetnie angazuje si¢ w rozmowe ze
sprzedawca przez telefon, pragngc po prostu kontaktu i zainteresowania ze strony
drugiej osoby. Interakcje miedzy firmg a seniorem moga by¢ tez wyznaczane ocze-
kiwaniami formutowanymi wobec osoby starszej i posiadanymi przez nig zasoba-
mi. Na jako$¢ obstugi seniora wplywa w tym przypadku subiektywna ocena jego
wygladu, sprawnosci fizycznej czy tempa i tresci przebiegu rozmowy. Istotng rolg
w tworzeniu wlasnego obrazu staro$ci moze odgrywac sam senior podczas interakcji
z innymi ludzmi. W tych zwigzkach obowiazuje zasada ,,senior to nie ja”.

Proces starzenia si¢, choc jest nieunikniony i mogacy przebiega¢ w réznorodny
sposob, staje si¢ nowym wyzwaniem dla marketingu w postaci koniecznosci pozna-
nia potrzeb, ale tez aspiracji osob starszych, uznania ich miejsca w spoteczenstwie
i specyficznych mechanizméw, ktorym moze podlegac.

Podsumowanie

Staro$¢ przybierata i przybiera rézne oblicza, w zaleznosci od charakteru relacji
zachodzacych miedzy cztowiekiem a spoteczenstwem i jego kultura. Jak podkresla
Kryszkiewicz, w kulturze europejskiej mit starego cztowieka jest pochodng lanso-
wanej po drugiej wojnie §wiatowej teorii ,,niezaangazowania”, traktujacej senio-
row jako osoby nieaktywne, niesprawne i oczekujace od strony innych wytacznie
pomocy (Kryszkiewicz, 2006, s. 281-282). Dzisiaj trudno si¢ jednak zgodzi¢ z utoz-
samianiem pojecia osoby starszej z osobg niedotezna, niesamodzielna, niepracujaca,
nieaktywna, pozostajaca w domu. Jest to zwigzane zarowno z postepami, jakie do-
konaty sie¢ w medycynie, z og6lna tendencja wydluzania si¢ zycia, jak i ze wzgled-
nie wezesnym nabywaniem przez pracownikow praw emerytalnych w stosunku do
sredniej dtugosci zycia. Nalezy si¢ w petni zgodzi¢ ze stanowiskiem Golinowskie;j,
ze seniorzy najblizszych lat majg szans¢ by¢ bardziej aktywni jako pracownicy,
producenci, a przede wszystkim — konsumenci. Co wigcej, nie stanowia juz dzisiaj
jednorodnego segmentu rynku, a wsrod kryteriow wyrdzniania poszczegdlnych grup
wiek jest tylko jedna z ich cech. W efekcie takze marketing w swoich dzialaniach
strategicznych oraz operacyjnych powinien nie tylko dostrzegaé t¢ cze$¢ rynku, ale
takze jego specyfike bez negatywnego zabarwienia. Ze wzgledu na potencjalnie
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stabsza pozycje 0sob starszych w relacjach z dostawcami towaréw i ustug na zna-
czeniu szczegolnie zyskuje ich oparcie na transparentnosci, rzetelnosci i uczciwosci.
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SILVER MARKETING VS. CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY
Abstract

The demographic picture of many markets, including Polish, clearly indicates that the
process of population aging will deepen. This means that the seniors will be in majority
of the company customers (defined by calendar age, accepted threshold 60+). At the same
time the other intensifying phenomena in the enterprises environment, which main source
is globalization, lead and even force them to apply marketing concepts in accordance with
the principles of corporate social responsibility. The aim of this article is to describe and
analyze the problem of the use of marketing to the elderly, creating a particular segment of
the market. It is concluded that the development of relations with clients-seniors due to their
potentially weaker position in relation to the company, it should first and foremost in their
foundations based on transparency, fairness and honesty.
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