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STRESZCZENIE

Demograficzna charakterystyka ludnosci $wiata i Europy wskazuje na nasilajace si¢
zjawisko starzenia si¢ spoteczenstwa. Przyczynami sg z jednej strony wydhuzanie si¢ dtugo-
$ci zycia, a z drugiej — malejaca liczba narodzin. W efekcie nastgpuje niekorzystna, a jedno-
czes$nie stosunkowo szybka zmiana w ksztalcie piramidy wiekowej. Dla gospodarki proces
ten oznacza bardzo istotne zmiany zwigzane z konieczno$cig przedefiniowania rynku pracy,
systemu emerytalnego czy opieki socjalnej. Zamiany te implikuja takze koniecznos¢ do-
stosowania marketingowej sfery zarzadzania. Celem artykutu jest przedstawienie wptywu
procesu starzenia na zarzadzanie w ujgciu marketingowym. Artykut ma charakter badawczy
i powstal w wyniku analizy literatury przedmiotu, wybranych danych statystycznych i obser-
wacji wlasnych. Wnioski wskazujg na zasadno$¢ wilaczenia do zarzadzania firma perspekty-
wy marketingu senioré6w ze wzgledu na wielko$¢ segmentu oso6b starszych i ich specyfike.

Stowa kluczowe: starzenie si¢ spoteczenstwa, zarzadzanie, srebrny marketing
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Wprowadzenie

Wraz z nasilaniem si¢ zjawiska starzenia si¢ spoteczenstw w skali §wiata i Eu-
ropy, w pis$miennictwie nastgpito nie tylko odrodzenie zainteresowania ludzmi sta-
rymi, ale takze jego rozszerzenie na nowe obszary naukowych analiz. Osoby starsze
stanowig podmiot badan nauk o zdrowiu, medycznych i biologicznych, ale takze
humanistycznych i spotecznych. Wsrdd tych ostatnich, poza demografig i socjolo-
gia, nalezy wskaza¢ ekonomig, przy czym stosunkowo najwigcej uwagi poswigca si¢
problemom makroekonomicznym.

Skutki zmian demograficznych w postaci zwigkszajacej si¢ liczby osob star-
szych 1 ich udzialu w populacji ogotem znajdujg swoje odzwierciedlenie takze
w skali mikro, w odniesieniu do stosunkéw migdzy przedsigbiorstwami-oferentami
towarow 1 ustug a klientami-seniorami. Taki stan sktania juz dzisiaj wiele firm do po-
szerzania swojej oferty o produkty senioralne, a takze jest bodzcem do powstawania
nowych przedsi¢biorstw koncertujacych swoja dziatalnos¢ na obstudze tego wtasnie
segmentu. Skuteczno$¢ dziatan marketingowych w ogole, a zatem takze tych skiero-
wanych do seniordw, zalezy od wielu czynnikoéw, do ktorych poza samym rodzajem
oferty, naleza: odpowiednia polityka cenowa i sprzedazowa oraz umiejetno$¢ sku-
tecznej komunikacji, aby jej adresaci zostali poinformowani o danej ofercie i zache-
ceni do jej zakupu. Podstawg ksztattowania takiej strategii jest znajomos¢ potrzeb,
zachowan, postaw i opinii 0sob starszych, ktore w sposdb istotny réznig si¢ zard6wno
od mtodszych klientow, jak i od swojej grupy rowiesniczej sprzed lat. Artykut zwra-
ca uwage na relacj¢ migdzy starzeniem si¢ spoteczenstwa a skutkami tego procesu
dla zarzagdzania marketingowego.

1. Procesy starzenia sie — zjawisko i jego skutki

Mimo iz proces starzenia si¢ cztowieka jest zjawiskiem naturalnym, to w li-
teraturze poczatek starosci nie jest jednoznacznie definiowany. Wynika to zarowno
z odmiennych kontekstow rozwazan prowadzonych przez poszczeg6lnych autorow,
jak iz tego, ze granica migdzy dojrzatoscia a staroScig ulegta przesunigciu na prze-
strzeni wiekow!. Na przyktad American Association of Retired Persons (AARP),

' Oprocz wieku kalendarzowego, wiek moze by¢ takze rozwazany w ujeciu biologicznym i psy-
chologicznym. Wyznaczanie granicy wieku ze wzgledu na moment nabycia praw emerytalnych row-
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pierwsza organizacja zrzeszajaca pokolenie trzeciego wieku, za poczatek starosci
przyjeta wiek 50 lat. Jednak bioragc pod uwage postep w medycynie, wydtuzanie
si¢ trwania zycia, aktywno$¢ zawodowa osob z tej grupy wiekowej i inne czynniki,
nalezy si¢ zgodzi¢, iz dzisiaj jest to zdecydowanie zanizony prog wejscia w trzecia
faze zycia. Powszechnie znana jest definicja osoby starszej Swiatowej Organizacji
Zdrowia, wedlug ktorej staro$¢ zaczyna sie¢ w wieku 60 lat (young old). Mozna zna-
lez¢ tez inne propozycje — 55 (Bombol, Staby, 2011) i 65 lat (Avramow, Maskova,
2003). Przeglad najnowszych raportéw charakteryzujacych sytuacje demograficzna
$wiata pokazuje, ze coraz doktadniej analizowane sg starsze grupy wiekowe, w tym
takze 100+. Stad tez na potrzeby niniejszych rozwazan proponuje si¢ przyjecie wie-
ku 65 lat.

Mimo zasygnalizowanego problemu zdefiniowania, kim jest senior, w ostatnim
czasie zjawisko starzenia si¢ spoleczenstw stalo si¢ jednym z czg¢sciej podejmowa-
nych dyskurséw naukowych, na co ma wpltyw jego przyspieszenie oraz poglebienie
zarébwno w skali $§wiatowej, jak i w Europie. Prognozy dla 2030, 2050 i 2100 roku
wskazuja na znaczny wzrost udzialu 0s6b 65+ w stosunku do pozostatych grup wie-
kowych (tab. 1). ONZ szacuje, ze w potowie XXI wieku jedna na sze$¢ osob osia-
gnie wiek co najmniej 65 lat, natomiast na koniec wieku — juz co czwarta.

Tabela 1. Udziat poszczegdlnych grup wiekowych na 100 os6b

Swiat Europa

Rok

Wiek
0-24 52,6 47,9 38,8 35,0 29,8 43,8 31,4 26,3 25,3 25,6
25-64 423 453 49,5 49,0 47,5 48,2 53,9 50,7 47,2 45,0
65+ 5,1 6,8 11,7 16,0 22,7 8,0 14,7 23,1 27,6 29,4

1950 | 2000 | 2030 | 2050 | 2100 | 1950 | 2000 | 2030 | 2050 | 2100

Zr6dto: United Nations, Department of Economic and Social Affairs, Population Division (2015).

W 2000 roku udziat 0sob 65+ wérod krajow cztonkowskich Unii Europejskiej
nie przekraczat 20% (w Polsce wyniost 12,3%). Natomiast w 2030 roku w kazdym
z krajow UE wskaznik ten wyniesie powyzej 15%, a juz w 2050 roku prognozuje sig,

niez nie jest doskonate, poniewaz w poszczegdlnych krajach stosowane sa odmienne rozwigzania. Jak
zwraca uwage UNFPA, wplyw na nieostra granice mi¢dzy pokoleniami ma rdwniez wskaznik §redniej
przewidywanej dtugosci zycia. O ile okoto 1900 roku w krajach rozwinigtych ksztattowat si¢ on mig-
dzy 45. a 50. rokiem zycia, to obecnie wynosi ponad 80 lat (Ageing in the Twenty First Century).
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ze w 24 krajach osiaggnie poziom co najmniej 25% (w Polsce — 27,9%) (Avramow,
Maskova, 2003, s. 116—118)>.

Zdaniem E. Maczynskiej zjawisko starzenia si¢ spoteczenstw w bogatych, wy-
soko rozwinigtych krajach, przy jednoczesnym szybkim wzroscie ludnosci w rejo-
nach najbiedniejszych, jest odpowiedzialne za znaczng cze¢$¢ dysfunkcji w zyciu
spoleczno-gospodarczym (Maczynska, 2012, s. 87). Ekonomisci w szczegolnosci
badajg jego skutki dla finansow publicznych, w tym wydatkow na opieke spoteczna,
socjalng i zdrowotng (np. Raport The Impact of Ageing on Public Expenditure), dla
rynku pracy, poziomu i jako$ci zycia oraz popytu konsumpcyjnego (np. Joézwiak,
Kotowska 2010, s. 40-55), aczkolwiek ich ocena nie jest w petni jednoznaczna.
Z jednej strony pojawiaja si¢ argumenty, iz nadchodzace zmiany wywotaja wytacz-
nie negatywne efekty prowadzace do zahamowania wzrostu i rozwoju gospodarcze-
go (demografia apokaliptyczna). Natomiast z drugiej strony ujawnia si¢ mys$lenie
w kategoriach ,,srebrnej gospodarki”, ktora polega na odpowiednim ukierunkowaniu
podazy do zmieniajacych si¢ potrzeb roznych grup osob starszych tak, aby staty
si¢ zrodlem aktywizacji gospodarczej (Golinowska, 2012, s. 134-147). Zdaniem
S. Golinowskiej znaczenie tej koncepcji polega na wyj$ciu naprzeciw potrzebom
i aspiracjom seniordw, respektujac, co nalezy podkresli¢, zard6wno potrzebe dalszego
uczestnictwa w zyciu spolecznym, jak i stabosci 0sob starszych.

2. Cechy wspoétczesnych seniorow

Stereotyp osoby starszej jest rezultatem ogolnych spolecznych doswiadczen,
ktore wynikajg z dotychczasowego rozwoju historii ludzkos$ci. Na przyktad w nie-
ktorych krajach senior byl uwazany za zrédto madrosci, do ktérego zwracano si¢
o rade, podczas gdy w innych spolecznos$ciach starcy byli skazywani na wygnanie,
anawet na $mier¢ (Minois, 1995; Bois, 1996). W kulturze europejskiej obraz starego
cztowieka jest pochodng lansowanej po Il wojnie §wiatowej teorii ,,niezaangazowa-
nia” (Kryszkiewicz, 2006, s. 281-282), traktujacej senioréw jako grupe jednorod-
ng, cechujgca si¢ brakiem aktywnos$ci, w tym konsumpcyjnej, ktorej cztonkowie sg
niedotezni i oczekujgcy pomocy ze strony innych osob. Jednak wigksze zaintereso-
wanie tg grupg wiekowa w ostatnich latach, wraz z coraz liczniejszymi badaniami
dotyczacymi ich charakterystyki i zachowan, przecza takiemu obrazowi.

2 Opracowanie nie obejmuje Chorwacji.
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O ile zachowana jest ogolna tendencja zmiany hierarchii potrzeb i struktury

wydatkéw wedtug poszczegolnych etapéw cyklu zycia rodziny, to niewatpliwie na

jej przebieg maja wpltyw globalne procesy, jak np. upodabnianie si¢ wzorcéw kon-

sumpcji czy internetyzacja. Juz w 2002 roku P. Btedowski wskazal na najwazniejsze

wyrozniki wspotczesnych seniorow w stosunku do cech ludzi starych sprzed laty

(2002, s. 10). Czes¢ z nich jest nadal aktualna, ale pojawily si¢ takze nowe cechy:

przejscie na emerytur¢ w momencie stosunkowo dobrej sprawnosci fizycz-
nej i intelektualnej,

zmiana postawy 0sob starszych wobec samych siebie — niepostrzeganie si¢
jako senior,

preferowanie okreslen ,,wiek dojrzaty”, ,trzeci wiek”,

przejmowanie nowych wzorcow konsumpcji i nowego stylu zycia, wcze-
$niej ocenianych jako zastrzezone dla 0s6b miodych,

szerszy dostep do informacji dzigki ekspansji ICT,

feminizacja starosci,

samotna starosc.

Nalezy stad wysung¢ wniosek, ze segmentacja rynku seniorow powinna si¢

opiera¢ na wielu roznorodnych kryteriach, w tym charakteryzujacych dochody i ich

zrodta,

faze cyklu zycia rodziny, rodzaje wydatkow, ale takze — kondycj¢ zdrowot-

na, styl zycia, wyznawane warto$ci czy nowe doswiadczenia. Przykladami takiego
podejscia sa opracowania:

1.

Zespotu pod kierownictwem A. Kusinskiej, ktéry wziat pod uwage warun-
ki zycia osob starszych, poziom zaspokojenia potrzeb i zachowania rynko-
we, w tym: uczestnictwo w zakupach, postawy wobec promocji sprzedazy
i reklamy, preferencje wobec produktow i miejsc zakupu (Kusinska, 2002,
s. 321-322).

. Brytyjskiej agencji OMD, ktorej badacze analizowali zr6znicowanie prefe-

rencji w wyborze medidw, marek i odmienny stosunek do reklam w relacji
do stylu zycia (Gurbiel, Gola, 2005, s. 56).

. J.-P. Treguera, ktérego agencja Senioragency przeprowadzila badania se-

niorow we Francji w oparciu o ich stosunek zawodowy, pozycje spoleczna,
zdrowie i czas wolny (Treguer, 2007, s. 41-63).
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4. Migdzynarodowe;j sieci Senior Strategic Network, ktorej propozycja opie-
ra si¢ na warto§ciach uznawanych przez seniorow (Bombol, Staby, 2011,
s. 111-114).

Wymienione cechy wspdtczesnych senior6w nie sa rowno rozlozone w catej
populacji 0séb starszych. Jednak podstawowym, niezbednym wrecz ich elemen-
tem nadal pozostaje nie tyle wiek w ujeciu kalendarzowym, co ujawniajace si¢
wraz z uptywem czasu ograniczenia, ktére moga prowadzi¢ w ogole do rezygnacji
z oferty lub stanowi¢ istotng bariere w jej uzytkowaniu. Stad tez brak wiedzy na
temat potrzeb i mozliwosci senioréw moze prowadzi¢ do niedocenienia tej grupy
jako klientow, jak i do zagrozenia dyskryminacja osob starszych jako konsumen-
tow. P. Szukalski wskazuje takze na inne zrédta dyskryminacji, w tym: nieuwzgled-
nienie specyficznych dla fazy zycia senioréw warunkoéw rodzinno-bytowych (i stad
np. ograniczong ofert¢ produktéw konfekcjonowanych w opakowaniach dla potrzeb
jednoosobowego gospodarstwa) oraz kulturowych preferencji osob starszych co do
wygladu i sposobu obstugi (Szukalski, s. 105-106).

3. Implikacje dla marketingu

Przyjmujac perspektywe marketingowa, zjawisko starzenia si¢ populacji mozna
zatem rozpatrywac jako zagrozenie, np. w postaci kurczenia si¢ rynkéw dedykowa-
nych dzieciom i mtodym konsumentom i ich rodzinom czy ograniczenia mozliwo$ci
komercjalizacji innowacji rynkowych. Jak jednak pokazujg badania, klienci-senio-
rzy nie tylko niestusznie sg traktowani w sposob homogeniczny i stereotypowy, ale
takze mogg stanowi¢ atrakcyjny rynek. Wskazuje si¢ takze, iz w tej grupie nabyw-
cOow znajduja si¢ osoby sktonne nabywa¢ nowosci rynkowe, aktywnie spedzajace
swoj czas, korzystajace z innowacji ICT, zainteresowane jakoscig 1 gotowe zaptacié
wiegcej za otrzymang wysoka wartosc.

Zachodzace zmiany w strukturze wieku populacji implikujg zatem konieczno$é
dostosowania do 0s6b starszych zarowno strategii marketingowych, jak i podej$cia
operacyjnego. Podtozem tego stwierdzenia sg dwie przestanki:

— klient-senior r6zni si¢ od klienta w mlodszym wieku, ale podlega takim sa-

mym zjawiskom rynkowym,

— wspotczesny klient-senior istotnie r6zni si¢ od klienta-seniora sprzed lat.
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Uwzglednienie segmentu osob starszych w dziataniach marketingowych moze
zatem przybiera¢ forme rozszerzenia i poglebienia oferty o linie produktow senio-
ralnych, jak i moze zdecydowaé o wyborze wariantu uniwersalnego, w ktorym pro-
dukt jest oferowany dla wszystkich grup wiekowych. Z tg ostatnia decyzja wiaze si¢
opracowanie pozostalych programow marketingowego instrumentarium. Polityka
cenowa moze uwzglednia¢ np. specjalne okazje udzielania obnizek, rabatéw czy
lojalnosciowych programoéw prosenioralnych. O ile jednak osoby starsze, podobnie
jak wiekszo$¢ mlodszych konsumentow, pozytywnie ocenia mozliwo$¢ dokonania
zakupu po nizszej cenie, to jawne podkreslanie specyficznej okazji wynikajacej z po-
siadanych przez klienta lat, paradoksalnie moze okaza¢ si¢ barierg zakupu. Odno-
szac sie do polityki dystrybucji, a w szczego6lnosci do budowy jej kanalow, mozna
wskaza¢ dwie podstawowe drogi dostarczania produktow, tj. poprzez tradycyjne
lub elektroniczne punkty sprzedazy. Dziatania marketingowe tradycyjnych placo-
wek handlowych w szczegdlnosci odnosza si¢ do lokalizacji, asortymentu, obstugi
i budowania atmosfery sprzedazy. Wyniki badan klientow-seniorow wskazuja, ze
istotne znaczenie maja: blisko$¢, wybor towardw oraz poziom cen (Bylok, 2013,
s. 138; Grzybowska-Brzezinska, Szmyt, 2011, s. 591-603). Aktywno$¢ seniorow
w zakupach online jest niewielka (14%), ale niewatpliwie nalezy si¢ spodziewac, ze
rola e-handlu w obstudze tego segmentu bedzie sukcesywnie rosta. Roéwnie wazny
jest program promocyjny. Jak zasygnalizowano, osoby starsze nie postrzegaja siebie
jako wiasnie takich. Dlatego budowanie oferty z wyraznym podkresleniem, ze jest
ona specjalnie dostosowana do potrzeb seniorow, ponosi porazke. Kampanie promo-
cyjne powinny koncentrowac si¢ na korzysciach nawigzujacych do odzyskania lub
wzmocnienia pozycji spotecznej osoby starszej, ale rowniez podkreslenia wiedzy
i doswiadczenia pozwalajacego na dokonanie wtasciwego wyboru oferty.

Posumowanie

Starzenie si¢ spoteczenstwa wptywa na sposob zarzadzania przedsigbiorstwem,
znajdujac swoje odbicie zar6wno na poziomie strategicznym, jak i operacyjnym.
Przyjecie marketingowego punktu widzenia na grupe seniorow sktania do odejscia
od jej traktowania w sposob stereotypowy i homogeniczny. Klienci 65+ r6znig si¢
migdzy sobg wysokoscia dochodow, miejscem zamieszkania, aktywnos$cia zawodo-
wa, stylem zycia itp., ale z pewnos$cig roznig si¢ od swojej grupy rowiesniczej sprzed
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lat. O atrakcyjnosci srebrnego marketingu stanowi obecna i prognozowana liczeb-
no$¢ 0sob 65+ oraz jej dostepnos¢ poprzez wiele kanatow dystrybucji i komunikac;ji.
Naturalne, biologiczne zmiany zachodzace w organizmie niewatpliwie muszg by¢
wziete pod uwage przy projektowaniu strategii obstugi tego rynku, ale réwnie wazne
sg inne cechy poszczegolnych segmentow osob starszych. Wiedza na temat tej grupy
staje si¢ coraz bardziej niezbedna dla formulowania przyszlych strategii i ksztalto-
wania poszczegolnych narzgdzi marketingowych.
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IMPACT OF AGEING POPULATION IN BUSINESS MANAGEMENT — MARKETING ASPECTS

Abstract

The demographic characteristics of the population of the world and Europe indicates
the growing phenomenon of an aging population. The causes are, on the one hand, lengthen-
ing life expectancy, and the other — a decreasing number of births. The result is unfavorable,
while a relatively rapid change in the shape of the age pyramid. For the economy, this process
is very important changes associated with the need to redefine the labor market, pension
system and social welfare. The conversion of these imply the need to adapt marketing man-
agement sphere. The aim of the article is to present the relationship between aging and the
management in terms of marketing. The article is the nature of research and is the result of the
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analysis of literature, selected statistical data and own observations. The conclusions point to
the validity of the inclusion of company management perspective, marketing seniors because
of the size of the segment of the elderly and their specificity.
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