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MARKETING SKIEROWANY DO SENIOROW
— UWARUNKOWANIA, PERSPEKTYWY

Wprowadzenie

Obserwowany od kilku lat na §wiatowym rynku postepujacy proces starzenia si¢
spoteczenstwa jest zjawiskiem, ktore mozna odnie$¢ rowniez do rynku polskiego. Wsrod
czynnikow majacych istotny wplyw na wspomniany proces za najwazniejsze uznaje si¢
wzrost dlugosdci trwania zycia oraz zmniejszenie si¢ liczby dzieci w rodzinach. Wedhug
prognoz demograficznych po 2024 r. udzial oséb w wieku 65 lat i wigcej w strukturze
ludnosci Polski ogdétem przekroczy 20%, za$ po 2060 r. — 33%.! Wzrastajaca liczba oséb
starszych w strukturze ludnosci stanowi jeden z wazniejszych problemow spoleczno —
ekonomicznych wielu krajow. Réwnocze$nie jednak podkresla si¢ rosnacg role senioréw jako
konsumentéw na rynku, ktorzy, dla przedsigbiorstw potrafigcych dostrzec ich potencjat
I potrzeby, majg szans¢ sta¢ si¢ atrakcyjng grupg docelowg. Seniorzy jako konsumenci
stanowig takze wyzwanie dla marketingu, a w szczegélnosci zmiany dotychczasowego
stereotypowego postrzegania tej grupy konsumentéw jako biernych uczestnikow procesow
rynkowych. Argumenty, jakie do tej pory przytaczane byty przez specjalistow od marketingu
dla wyjasnienia matego zainteresowania grupg seniorOw konsumentow, jako odbiorcow
oferty rynkowej, traca na aktualnosci.? Rosnacy zaréwno liczebnie, jaki i pod wzgledem sity
nabywczej segment senioréw bedzie wymagat ukierunkowanych na ich potrzeby i zwigzang

z wiekiem sytuacj¢ dziatan marketingowych.

1. Senior jako konsument
Pojecie starosci jest wielowymiarowe, za§ granica pomiedzy okresem dojrzatosci

a staro$cig jest umowna. Na ogoét jako wyznacznik staroéci przyjmuje si¢ wiek rozpatrywany

! Prognoza ludnosci na lata 2014-2050, GUS, Warszawa 2014, http://stat.gov.pl/obszary-
tematyczne/ludnosc/prognoza-ludnosci/prognoza-ludnosci-na-lata-2014-2050-opracowana-2014-r-,1,5.html,
5.21-22 [odczyt 10.05.2015]

2M. Bombol i T. Staby wérdd przyczyn uznawania przez specjalistow do spaw marketingu segmentu senioréw
konsumentow za nieatrakcyjny wymieniaja przekonanie o niskich dochodach, matej podatnosci na reklamy,
niechgci do nowosci rynkowych i konserwatywnym podejsciu do konsumpcji ze strony seniorow, a takze ze
wzgledu na ,.kult mtodosci” niechg¢ firm do wykorzystywania wizerunku osob starszych [zob. M. Bombol, T.
Staby, Konsument 55+ wyzwaniem dla rynku, Oficyna Wydawnicza SGH w Warszawie, Warszawa 2011]
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w ujeciu biologicznym (wyznaczany przez stan zdrowia), socjalnym (wynikajacy z przepisoOw
prawnych) i demograficznym (wyznaczany przez liczbe przezytych lat).® Za umowng granice
staro$ci dla kobiet i m¢zczyzn przyjmuje si¢ obecnie 60 lat, jednak ze wzgledu na wydtuzanie
si¢ tego etapu zycia wyodrebnia si¢ fazy staros$ci: wczesna staros¢ (60-74 lat), pozna staros¢
(75-89 lat) i dtugowieczno$é (90 i powyzej lat).*

Seniorzy wbrew powszechnym opiniom nie s3 grupa jednorodng. Mozna jednak
wskaza¢ pewne czynniki, ktore ksztattuja zachowania rynkowe tej grupy konsumentow.
Jednym z najistotniejszych czynnikéw sa stale dochody, ktérymi dysponuja konsumenci
seniorzy. Badania wskazuja, Ze seniorzy nie sa najbiedniejsza grupa spoteczng. Wedlug
danych GUS w 2013 roku dochdd rozporzadzalny w gospodarstwach domowych o0s6b
starszych byt wyzszy 0 3,3% od przecigtnego dochodu przypadajacego na wszystkie
gospodarstwa domowe w Polsce.® Dochody z pracy, ktore uzyskuja seniorzy nadal aktywni
zawodowo, a takze emerytury stanowig $rodki, ktore konsumenci tej grupy moga i zwykle
wydaja tylko na wlasne potrzeby, zas wkraczajace na rynek kolejne pokolenia osob starszych
majg do dyspozycji znacznie wyzsze Srodki niz ich réwiesnicy kilka lat wczesniej. Drugim
istotnym czynnikiem wpltywajacym na postgpowanie konsumentdw senioréw na rynku jest
czas. Seniorzy nieobcigzeni pracg zawodowa, a takze dodatkowymi obowigzkami zwigzanymi
z wychowaniem dzieci (zwykle dzieci sg juz samodzielne) dysponuja duza iloScig wolnego
czasu, ktory mogg przeznaczy¢ na dokladne zapoznanie si¢ z oferta rynkowa. Trzecim
waznym czynnikiem ksztaltujacym zachowania konsumentéw senioréw na rynku jest ich
doswiadczenie zyciowe i zawodowe, ktorego skutkiem sg okreslone oczekiwania
I wymagania dotyczgce produktow i ustug. Na postepowanie seniorow konsumentow na
rynku wplywaja rowniez inne czynniki takie, jak stan zdrowia czy tez dostgpno$¢ 1 znajomos¢
nowych technologii.

Duza ro6znorodnos$¢ grupy senioréw konsumentow powoduje, ze doktadne
scharakteryzowanie tej grupy jest trudne, niemniej mozna wskaza¢ pewne cechy wspodlne,

odrézniajace senioréw od innych grup konsumentéw na rynku. Seniorzy konsumenci®:

* s3 Wymagajacy,

% Por. M. Bombol, T. Staby, Konsument 55+ wyzwaniem dla rynku, op. cit.

4 Szerzej na ten temat: M. Bombol, T. Staby, Konsument 55+ wyzwaniem dla rynku, op. cit.; T. Olejniczak,
Przemiany segmentu konsumentow seniorow w Polsce, ,,Marketing i Rynek” (CD) 2015, nr 2

S Budzety gospodarstw domowych w 2013 roku, GUS, Warszawa 2014, http://stat.gov.pl/obszary-
tematyczne/warunki-zycia/dochody-wydatki-i-warunki-zycia-ludnosci/badanie-budzetu-czasu-ludnosci-w-2013-
r-,18,1.html [odczyt 10.05.2015]

6 Zob. M. Mazurkiewicz, Marketing doswiadczen i 50+, ,Marketing w praktyce” 2015, nr 1; A. Rogala, L.
Fojutowski, Decyzje zakupowe 0sob starszych — kryteria wyboru i czynniki wplywu, ,Marketing i Rynek” 2014,
nr 4; M. Bombol, T. Staby, Konsument 55+ wyzwaniem dla rynku, op. cit.
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e sgracjonalni, §wiadomie podchodza do zakupow,

e potrzebuja wigcej czasu na podjecie decyzji,

e preferujg konkretne informacje o produkcie,

e daza do uzyskania jak najpetniejszych informacji, ktére ulatwia dokonanie
racjonalnego wyboru,

e zwracaja uwagg na praktyczno$¢ produktu,

e s3 indywidualistami (s3 mniej podatni na presje rowiesnikow),

e angazujg si¢ emocjonalnie, sg wierni okreslonym markom, ale interesujg si¢ tez
nowosciami,

e 53 sktonni zaufa¢ firmom o dobrej reputacji i zaangazowanym spotecznie.

Znajomos$¢ czynnikdw wplywajacych na zachowania osob starszych na rynku, a takze

okreslenie cech senioréw jako konsumentow jest niezbgedne do opracowania skutecznych

strategii 1 instrumentéw marketingowych kierowanych na rynek seniorow.

2. Uwarunkowania marketingu zorientowanego na seniorow

Seniorzy konsumenci pomimo, ze stanowig liczng i wewnetrznie mocno zréznicowang
grupe na rynku przez wiele przedsigbiorstw nadal postrzegani sg stereotypowo, czego
wyrazem jest zaro6wno oferta, jak i komunikacja marketingowa do nich skierowana. Senior
klasyfikowany jako konsument tradycjonalista jest bierny, ostrozny, oszczgdny, niespecjalnie
wymagajacy, chetnie korzysta z ofert promocyjnych, za§ kluczowa role w jego procesie
decyzyjnym odgrywa niska cena oferty rynkowej. Jak wskazuja badania seniorzy
tradycjonaliSci naleza najczeSciej do najstarszej grupy wiekowej, a ich postawa wobec
staro$ci charakteryzuje si¢ akceptacja tego stanu, czgsto rezygnacja z jakiejkolwiek
aktywnosci.” Seniorzy tradycjonalisci postrzegani sa przez firmy jako mato atrakcyjna,
a nawet nieoptacalna grupa konsumentow.

Zachodzace na rynku zmiany ekonomiczne, spoteczne i kulturowe, a takze wkraczanie
w okres starosci pokolenia, ktore chce nadal aktywnie korzysta¢ z zycia, a takze czuje si¢
i chce by¢ postrzegane jako mtodsze niz wynika z ich wieku metrykalnego, wymaga od
przedsigbiorstw zmiany postrzegania senioréw jako konsumentéw. Nowy konsument senior
oczekuje zrozumienia wlasnych potrzeb, oczekiwan i wartosci jakimi si¢ kieruje, a takze

indywidualnego podejscia. W przeciwienstwie do seniora tradycyjnego, nowy senior lubi si¢

" Por. M. Bombol, T. Staby, Konsument 55+ wyzwaniem dla rynku, op. cit.; A. Nalazek, Kto sig nie chce starzed,
,»Marketing w praktyce” 2011, nr 3.
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wyrdzniaé, nie stara si¢ nadmiernie oszcz¢dzac i zdarza si¢, ze dokonuje impulsywnych
zakupow, ponadto nie tylko interesuje si¢ nowymi technologiami, ale czesto aktywnie z nich
korzysta. Nowi seniorzy czgsto nadal aktywni zawodowo, ale juz nieobcigzeni wydatkami
i obowigzkami zwigzanymi z wychowaniem dzieci, koncentrujg si¢ bardziej na sobie, na
realizacji wtasnych marzen i pasji. Poszukuja w zwigzku z tym na rynku produktow i ustug
dopasowanych do ich nowych potrzeb. Jako konsumenci nowi seniorzy sa $§wiadomymi
uczestnikami rynku, zauwazajg i rozumieja mechanizmy rynkowe i dziatania marketingowe
stosowane przez przedsigbiorstwa, rownoczesnie nadal czujg si¢ mtodo i nie zgadzajg si¢ na
protekcjonalne i stereotypowe traktowanie, przedstawianie ich jako nieporadnych i biernych.®

Seniorzy jako konsumenci stanowig bardzo réznorodng i dynamicznie zmieniajaca si¢
zarowno pod wzgledem potrzeb i oczekiwan, jak i zachowan rynkowych grupe, dlatego
kierowanie do tego segmentu niezroznicowanej oferty rynkowej i opierajacej si¢ na
stereotypach komunikacji marketingowej jest dziataniem $wiadczacym o nieznajomosci,
a wrecz ignorowaniu potencjalu seniorow jako grupy docelowej. Zarysowujace si¢ coraz
silniej trendy zwigzane z wydluzanie aktywnosci zawodowej i tym samym pdzniejszym
przechodzeniem na emerytur¢ osob starszych, coraz lepsza znajomos¢ 1 wykorzystywanie
Internetu oraz nowych technologii przez seniorow, a takze powoli zacierajace si¢ roéznice
miedzypokoleniowe stawiajg przed specjalistami od marketingu nowe wyzwania. Marketing
zorientowany na seniorOw powinien koncentrowa¢ si¢ na ich specyficznych potrzebach,
rownocze$nie uwzgledniajac fakt, ze senior jako konsument jest wymagajacy, bardziej
skoncentrowany na wiasnych osadach niz opiniach innych na swdj temat, czgsto czuje si¢
ciggle mlodo 1 chce tak by¢ postrzegany. Tworzac ofert¢ produktéw i ustlug dla seniorow
istotne jest uwzglednienie ich sytuacji zyciowej i zawodowej, a takze zwigzanych z wiekiem
szczegdlnych oczekiwan. Konieczne jest wiec prowadzenie badan pozwalajacych na
doktadniejsze scharakteryzowanie seniorow konsumentéw i umozliwiajacych dopasowanie

dziatan marketingowych do konkretnych segmentow.°

3. Analiza wynikéw badan ankietowych
Systematycznie wzrastajaca zarowno pod wzgledem liczebnosci, jak i sity nabywczej

grupa 0sob starszych na rynku stanowi dla wspotczesnego marketingu ogromne wzywanie.

8 Por. M. Bombol, T. Staby, Konsument 55+ wyzwaniem dla rynku, op. cit.; A. Nalazek, Kto sig nie chce starzed,
op. cit.

% Szerzej na temat konsekwencji marketingowych wynikajgcych z cech charakterystycznych dla segmentu
senioréow w artykule 1. Bondos, Dlaczego seniorzy stanowiq wyzwanie dla marketingu?, ,,Marketing i Rynek”
2013, nr 3
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Seniorzy jako konsumenci nadal jednak przez wiele firmy sa postrzegani stereotypowo
I pomijani w dziataniach marketingowych. Marketing skierowany do senioréw jest koncepcja,
ktéra ma szans¢ sta¢ si¢ obiecujacym kierunkiem dziatania dla wspolczesnych
przedsigbiorstw, wymaga jednak zmiany sposobu myslenia o osobach starszych jako
konsumentach.

W celu poznania opinii konsumentow, ktorzy ze wzgledu na wiek nie nalezg jeszcze do
grupy osob starszych, ale w przyszlosci moga mie¢ znaczny wplyw na dziatania
marketingowe dotyczace tego segmentu rynku (studenci kierunku zarzgdzanie) na temat
senior6w jako konsumentow 1 marketingu zorientowanego na ta grupe nabywcow
przeprowadzono badania ankietowe na grupie 140 respondentow.

Kwestionariusz ankiety zawierat 10 pytan dotyczacych m.in. cech seniorow
konsumentéw, opinii na temat atrakcyjnosci seniorow jako grupy docelowej dziatan
marketingowych, a takze koncepcji marketingu skierowanego do oséb starszych.

W badaniach wzigty udzial 83 kobiety (59% respondentéw) i 57 mezczyzn (41%
respondentéw). Najliczniejszg grupg badanych stanowity osoby w wieku 20-30 lat (76,5% -
107 osob). Kolejng pod wzgledem wielkosci grupg byty osoby w wieku 31-40 lat (13% - 18
0sob). Niewielki natomiast udziat wérod badanych miaty osoby w wieku 41-50 lat (6,5% - 9
0s0b), a takze osoby w wieku ponizej 20 1 powyzej 50 lat (tacznie 4% - 6 0sob).

Respondenci zapytani o pojecie konsument senior w wigkszos¢ deklarowali, ze nie jest
im ono znane (71% badanych), rownoczesnie jednak potowa badanych (51%) twierdzita, ze
pojecie konsument senior odnosi si¢ do 0sob powyzej 60 roku zycia. Co czwarty badany
(26%) natomiast pod tym pojgciem rozumiat konsumentéw miodszych, czyli osoby, ktore
ukonczyty 50 lat.

Respondenci poproszeni zostali rowniez o wskazanie sposrod 13 przedstawionych cech
tych, ktore ich zdaniem najlepiej charakteryzuja senioréw jako konsumentow. Wedlug
badanych konsument senior jest oszczedny (78%), lojalny wobec marki (49%), ulegajacy
wplywom (44%) i praktyczny (38%). Te cechy konsumentom seniorom przypisywali zgodnie
respondenci obu plci. Badane kobiety charakteryzowaty dodatkowo senioréw jako
niezdecydowanych, za$ co trzeci badany me¢zczyzna okreslal senioréow jako racjonalnych
(tabela 1).
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Tabela 1. Zestawienie odpowiedzi respondentéw na pytanie: ,ktére cechy wedlug Pani/Pana najlepiej
charakteryzuja seniora jako konsumenta”

Cechy Odpowiedzi kobiet Odpowiedzi mezezyzn
% odp. ilos¢ odp. % odp. ilo$¢ odp.
Racjonalny 29 24 31 18
Cierpliwy 26,5 22 24,5 14
Lojalny wobec marki 47 39 51 29
Wymagajacy 29 24 17,5 10
Zdecydowany 10 8 17,5 10
Praktyczny 37 31 38 22
Oszczedny 79,5 66 75 43
Rozwazny 31 26 37 21
Impulsywny 6 5 14 8
Ulegajacy wptywom 41 34 47 27
Emocjonalny 12 10 14 8
Spontaniczny 5 4 3,5 2
Niezdecydowany 34 28 19 11

Zrodto: opracowanie wiasne.

Ponad potowa respondentow (59%) uznata seniorow za atrakcyjng dla dzialan
marketingowych grup¢ konsumentow, uzasadniajac jednak ten wybdr glownie tym, ze
seniorzy konsumenci sa podatni na manipulacj¢, ulegaja wptywom innych i1 sugestiom
zawartym w reklamach. Nieliczni respondenci zauwazali, ze warto kierowaé¢ do seniorow
dziatania marketingowe, bo sa grupa, ktora stale rosnie (starzenie si¢ spoleczenstwa),
dysponuja duza ilosciag czasu, ktéry moga przeznaczy¢ na zapoznanie si¢ z oferta, a takze
maja wystarczajace $rodki finansowe, ktore moga wykorzysta¢ do zaspokojenia wiasnych
potrzeb. Z kolei wséréd argumentdw przemawiajacych za tym, ze seniorzy konsumenci nie
stanowig atrakcyjnej dla dziatan marketingowych grupy dominowato przekonanie badanych,
Ze osoby starsze s wierne swoim przyzwyczajeniom i nielatwo je przekona¢ do zmian,
ponadto seniorzy wedlug badanych nie interesuja si¢ nowosciami i nie $ledzg pojawiajacych
si¢ trendow, majg niewielkie potrzeby 1 ograniczone $rodki finansowe.

Trzy czwarte respondentow (75%) deklarowalo, ze zauwaza na rynku dzialania
marketingowe skierowane do seniorow, przede wszystkim w telewizji (74%) i prasie (47%).
Co trzeci respondent dostrzegal ten rodzaj dziatan marketingowych réwniez w radiu i
miejscach sprzedazy (odpowiednio 36% i 31% badanych). Z kolei wsrod produktéw i ustug,
ktorych te dziatania dotyczg respondenci wskazywali Srodki farmaceutyczne (62%) i ustugi
ubezpieczeniowe (52%). Badane kobiety wymieniaty ponadto uslugi bankowe i finansowe,

za$ badani m¢zczyzni zywnos¢ (tabela 2).
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Tabela 2. Zestawienie odpowiedzi respondentéw na pytanie: ,jakich grup produktéow i ustug wedlug
Pani/Pana dotycza dzialania marketingowe skierowane do senioréw”

Produkty i ustugi Odpowiedzi kobiet Odpowiedzi mezczyzn
% odp. ilos¢ odp. % odp. ilos¢ odp.
Odziez 7 6 10 6
Zywnosé 29 24 40 23
Kosmetyki 23 19 31 18
Ustugi ubezpieczeniowe 51 42 54 31
Ushugi bankowe i finansowe 37 31 35 20
Samochody 1 1 3,5 2
Elektronika/sprzet komputerowy 6 5 7 4
Srodki farmaceutyczne 53 44 75 43
Ushugi turystyczne 14 12 19 11
Inne 4 3 2 1

Zrodto: opracowanie wiasne.

Respondenci poproszeni zostali o wyrazenie swojej opinii na temat marketingu
skierowanego do seniorow. Potowa badanych (51%) okreslata ten rodzaj marketingu jako
wazne narzedzie dziatania dla wielu firm. Rownoczesnie jednak co pigty badany uznawat
marketing skierowany do 0sob starszych za przysztosciowy kierunek dziatania na rynku, badz

malo skuteczne narzedzie zdobycia klientéw (odpowiednio 24% i1 23% badanych) — tabela 3.

Tabela 3. Zestawienie odpowiedzi respondentow na pytanie: ,,marketing skierowany do senioréw to dla
Pani/Pana”

Opinie 0 marketingu skierowanym do senioréw Odpowiedzi respondentow

% odp. ilo§¢ odp.
Wazne narzedzie dziatania dla wielu firm 51 72
PrzysztoSciowy kierunek dziatania na rynku 24 33
Dziatanie ekonomicznie nieoptacalne dla firm 8 12
Malo skuteczne narzedzie zdobycia klientow 23 32

Zrodto: opracowanie wiasne.

Podsumowanie

Proces starzenia si¢ spoteczenstwa powoduje, ze na rynku wzrasta znaczenie osob
starszych, ktore jako konsumenci dla wielu przedsiebiorstw moga staé si¢ wazng grupa
docelowa. Prowadzenie skutecznych dzialan marketingowych wymaga jednak nowego
spojrzenia na seniorow konsumentow, ktorzy nie stanowig jednorodnej grupy. Seniorzy jak
wynika z przeprowadzonych badan mimo, iz uznawani za atrakcyjng dla marketingu grupe
docelowa, sa jednak postrzegani stereotypowo jako konsumenci biedni, bierni i nieporadni,
ktorymi tatwo manipulowa¢. Utrwalanie niekorzystnego obrazu osob starszych moze w
konsekwencji prowadzi¢ do marginalizacji ich znaczenia jako konsumentoéw szerokiej oferty

produktéw 1 ustug. Marketing skierowany do seniorow wymaga od przedsigbiorstw
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umiejetnego tworzenia oferty 1 komunikacji marketingowej uwzgledniajacej wewnetrzne
zréznicowanie grupy osob starszych, a takze zachodzacych dynamicznych zmian w obszarze

oczekiwan 1 zachowan seniordw konsumentow.
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Streszczenie

Dynamicznie postgpujacy proces starzenia si¢ spoleczefistwa powoduje, ze seniorzy
konsumenci staja si¢ wazng grupa na rynku, ktéra wewngtrznie zroznicowana, zaréwno pod
wzgledem potrzeb 1 oczekiwan, jak 1 zachowan rynkowych wymaga wypracowania
skutecznych dziatan marketingowych. Marketing skierowanych do seniorow oparty jednak
nie na powszechnych stereotypach, ale wynikach badaniach umozliwiajacych okreslenie cech,
potrzeb i oczekiwan seniorow moze stanowi¢ dla wielu przedsigbiorstw szansg dla pozyskania
lojalnych nabywcow.

Artykul charakteryzuje seniorow jako konsumentow, a takze przedstawia
uwarunkowania marketingu skierowanego do senioréw. W opracowaniu przedstawiono
réwniez wybrane wyniki badan ankietowych, ktorych celem byto poznanie opinii na temat

seniorow jako konsumentow i marketingu zorientowanego na tg grupe nabywcow.
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