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Wstep

Polskie przedsbiorstwa kieruy swoja ofer¢ do gtownie do nastolatkédw i osob w
wieku produkcyjnym. Pierwsza grupa nabywcow jestalayjna ze wzgdu na
konsumpcyjne nastawienie, szdruga ze wzgdu na sé nabywcz. Potencjat tych grup
docelowych sprawiaze specjaklici do spraw marketingu rzadko uwedhiajg inne segmenty
rynku. Celem niniejszego artykutu jest przedstaveigmupy nabywcow po 60 rokiycia jako
0s6b posiadagych duy potencjat zakupowy. Przedstawiono analich sity nabywczej,

dostpu do mediow oraz nawykow zakupowych.

1. Zmiany demograficzne do 2035 r.

Prognoza demografii Polski stworzona przez Gtowmyat) Statystyczny w 2008 r.
pokazuje zmiany, jakie zachagw poszczegoélnych grupach wiekowych (rysunek 1200
r. osoby po 60 rokuycia stanowity 17% ludnai Polski. W 2035 r. procentowy udziat tej
grupy wiekowej w populacji Polski ogotem wyniesig92. Nasipi wiec zwiekszenie udziatu
0s6b po 60 rokuycia w populacji ogétem na poziomie 10 punktéw @mowych, tj. ponad
3,2 min 0séb (z 6,41mIn do 9,62 min).

Odnotowany znaczny wzrost tej grupy wiekowej jgsbvgodowany przesugtiem
0s6b z niszych grup wiekowych, ktore urodzityesiv czasie wyu demograficznego w latach
1957 -1964. Nagpi rowniez nieznaczny wzrost liczebég oséb w przedziale wiekowym 45-
59/64. Bdzie on wynosit niewiele ponad 0,6 miliona os6b. pgzostatych grupach
wiekowych nasjpi spadek liczebrimi. W przedziale wiekowym 0-17 lat o niecate 1,5

miliona, natomiast w przedziale18-44 lata o niedgtemin.
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Rysunek nr 1

Liczebnosé ludnosci Polski w poszczegdélnych grupach wiekowych
w latach 2010-2035 (mIn 0so6b)
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m0-17 7,11 6,92 6,96 6,82 6,25 5,63
m18-44 15,29 15,01 14,07 12,82 11,62 10,83
m45-59/64| 9,28 8,71 8,43 8,80 9,63 9,91
B 60+/65+ 6,41 7,38 8,37 9,00 9,29 9,62

Zrédio: Opracowanie wlasne na podstawie danych pimjegch z Gléwnego Ukglu StatystycznegBrognoza
ludnasci Polski na lata 2008-20351ttp://www.stat.gov.pl/gus/, 17.04.2012.

Takie zmiany w demografii Polski stanawpunkt odniesienia dla przedsiorcow,
ktérzy poszukuj nabywcéw ich débr. Przy kreowaniu strategii marigadwych warto

uwzgkdni¢ nowe trendy na rynku.

2. Potencjat nabywczy oséb po 60 rokaycia

Poziom dochodu rozpagdzalnego przypadajego na 1 emeryta w 2010 r. wynosit
srednio 1244,77 PLR® W tym czasiesredni krajowy dochéd rozpogdzalny na 1 osab
wynosi 1192,82 PLRF% Dochéd emerytéw jest wé o 51,95 PLN wikszy od sredniej
krajowej.W skali kraju osoby w wieku 60+ majuza site nabywcz. Przecgtne miesgczne
wydatki emerytow byty na poziomie 1085,42 PLN. Trapga ekonomiczna wydaje o 93,98

*Emerytury i renty w 2010 rokulnformacje i Opracowania Statystyczne, Gléwny ddrStatystyczny,
Warszawa 2012, http://www.stat.gov.pl/.

*5“Sytuacja gospodarstw domowych w 2010 rswietle wynikéw badé budtetéw gospodarstw domowych,
http://www.stat.gov.pl/, 26.04.2012
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PLN wiecej niz przecetny Polak. Najw¢cej pienedzy wydag oni nazywnosé (27,7%) oraz
uzytkowanie mieszkania i Baiki energii (24,1%). Najmniejsze wydatki stangwistugi
edukacyjne (0,3%) oraz restauracje i hotele (1,2%).

Emeryci g atrakcyjr grum konsumentow rownieze wzgédu na state dochody. Nie
widnieje nad nimi maiwos¢ utraty pracy, jak nad osobami w wieku produkcyjnydzieki
czemu niezalenie od ich aktualnej sytuacjizyciowej posiadaj state srodki do
rozdysponowania. Daje to pewddaitrzymania stabilnego poziomu konsumpcjonizmu.

Badania przeprowadzone przez Gfk Poldtipokazuj, iz 29% polskich gospodarstw
domowych jest prowadzonych przez osoby posj0 rokuzycia’*® Daje to w rezultacie 4
min domostw. kcznie emeryci odpowiadaiza 27% wartéci rynku FMCG®’ w Polscé®®
Ta grupa wiekowa jest interegoa réwnie ze wzgédu na swobog jaka uzyskuj z
wiekiem. Zwykle nie posiadajkredytow hipotecznych, gdyzostaty ju sptacone. Nie maj
dzieci na utrzymaniu, dgki czemu w swobodny sposéb mpgospodarowa swoim
budzetem domowym. Ponadto segment 60¢0®j czasu i przecetnie pgwigca na zakupy.
Poréwnuj w tym czasie oferty podakem jakdci, ceny, opakowantd’. Wicksza ilgi¢ czasu
pozwala im na realizagswoich marzg, ktore nieraz gkosztowne.

Aktywnos¢ tej grup wiekowej przejawia giw powstawaniu coraz wkszej liczby
organizacji zrzeszaggych osoby starsze. Przyktadegnusiwersytety trzeciego wieku (UTW).
Tam uczestnicy nawzuja nowe znajom€ci, wymieniap Si¢ informacjami oraz opiniami,
ktore niejednokrotnie majwptyw na decyzje zakupowe. Grupowpvg stanie wynegocjowa
lepsze ceny oraz warunki of&ft

Osoby starszegprzyktadem zjawiska zwanego zavigey wiekowy (age complexity
Jest to spowodowane corazelszg roznorodndcia wyskpujaca wewrgtrz grupy wiekowe;.
Okreslenie przynalenosci do okrélonej grupy wiekowej nie zaky tylko od metryki ale
takze od zachow preferenciji, aktywnéi konsumentéw*. Dzisiejsza generacja 0séb po 60
roku zycia czsto czuje st mtodziej ni wskazuje ich metryka. Da cz$¢ z nich nie uwaa
sie za starych, czy schorowanych. Powstaje corazksza Iuka mgdzy wiekiem

*%5 Badanie cigle przeprowadzone w 2010 r. ,Panel gospodarstwodgyoh”. Préba jest reprezentatywna dla
catej populacji Polski. Wynikigsczgécia projektuPortret polskiego seniora — fakty i mity o konsunie0+.

%D, Kowalski,Senior to jeszcze nie,jgMarketing w praktyce”, 8/2010.

*” EMCG (angFast Moving Consumer Goodds produkty sprzedawane szybko i po waiglie niskich cenach.
Sq to produkty codziennegazvtku takie jak: artykuty spywcze, kosmetyki, chemia gospodarcza itp.

%% Badanie Gfk PoloniaConsumer Panebervices, Prezentacja video: "Portret polskiegiosan fakty i mity o
konsumencie 60+, http://www.youtube.com/, 20.04201

%9 M. Dabrowska, T. ReyKosztowne ignorowanie segmentu 55#@arketing w praktyce”, 05/2008.

*OE Kitlinska,Na drugim planie,Marketing w praktyce”, 8/2010.

"1 M. Stys, Konsument bez metrykMarketing w praktyce”, 6/2006.
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rzeczywistym a odczuwalnym (rysunek nr 2). Osobyy@j 50 rokuzycia czuj sie 10 lat
miodsi niz wynika to ze stanu faktycznego. Osoby peejy65 rokuzycia czug sie od 10 do
19 lat mtodziej. Jedna na szevosob czuje si20 lat mtodziej.
Rysunek nr 2
Rdéznica miedzy wiekiem rzeczywistym a odczuwalnym
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Zrodto: http://www.pewsocialtrends.org/2009/06/28iging-old-in-america-expectations-vs-reality/, @ps
10.04.2012.

Wiele czynnikbw ma wptyw na odmtadzanie eséb po 60 rokuaycia. Duzy udziat w
tym zjawisku maj wnukowie, ktorzy pokazgj zastosowanie nowych technologii.
Dziadkowie chgc nadizy¢ za zmienigicym otoczeniem coraz ¢xiej starag sic poznawai
uczy nowych rzeczy. Gsto za spraw wnukéw g na bieaco z panujcymi trendami. W
komunikacji marketingowej natg wiec uwzgkdni¢ odczuwalny wiek konsumentéw, gdy

tylko w taki sposéb przyggnie s¢ ich uwag.

3. Postrzeganie kanatow komunikacji marketingowej ez segment 60+. Wyniki bada
empirycznych

Cel badanig"*
» okreslenie dostpu senioréw do tradycyjnych mediow,

» okreslenie nastawienia respondentow do poszczegolnychidwe
* wylonienie najbardziej efektywnych kanatdbw komumijaz osobami po 60 roku
zycia,

» zbadanie postaw zakupowycknr@d seniorow.

"2 Badanie iléciowe, metoda PAPlafig. Paper And Pencil Interviéwliczebnd¢ proby badawczej: n=110
0os6b, préba losowa, d# szacunku 9%. Termin badania: 25.04.2012 r. Jékindsadan byli studenci
Uniwersytetu Trzeciego Wieku.
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Charakterystyka respondentéw:

* najwigcej respondentow (64%) ndm sic w przedziale wiekowym 60-69 lat, 30% ma
70-79 lat, najmniej liczngrum s3 osoby powyej 80 rokuzycia — 5%

* respondenci $ mieszkacami wojewodztwa pomorskiego. Napee] jest
mieszkacami Gdaska (94%), nagpnie Stupska (3%), Gdyni (2%) oraz Sopotu
(1%).

e potowa respondentbw mieszka w gospodarstwie 2—-osgho Duza czs$é
respondentéw (44%) stanowi jednoosobowe gospodardbmnowe. Pozostate osoby
mieszkag w gospodarstwach liczniejszych

* niemal potowa respondentow posiada wyksztalcenigsng, 39% ma wyksztatcenie
zasadnicze zawodowe, 12¥&dnie

* dochdd rozpormzalny na jednego czionka rodziny jest znigowany wérod
respondentéw. Najwcej, bo a 36% zarabia ponad 2000 PLN. Niewiele mniejdtiie
sie¢ w przedziale 1501-2000 PLN (32%). Dochéd rozpdealny rzdu 1001-1500
PLN deklaruje 24%. Najmniej liczna grupa osob (8%pjduje s} w najnizszym
przedziale 501-1000 PLN.

Internet

Badania z 2011 r. pokazujiz osoby po 60 rokuycia stanowd 8,4% internautoww
Polsce. 33% z nich jeskytkownikami portali spoteczrgiowych, takich jak Nasza-klasa czy
Facebook"?

Wedtug bada Eurostatd’ z 2009 r. w Polsce 8% o0s6b w wieku 64+ zadeklalowa
korzystanie z Internetu, podczas gdy w catej Unirdpejskiej osoby w tej grupie stanagwi
25%. Jednak odsetek osob korzygtggh z Internetu systematycznigmae.

Badanie przeprowadzone na potrzeby niniejszegdudtt pokazuje, 4 prawie 64%
respondentow korzysta z Internetu. Nglgednak pamita¢ o tym, ze ta grupa wykazuje i
wickszz niz przecetnie aktywndcig. Wieksza¢ ankietowanych korzysta z Internetu

codziennie (63%), 27% parazy w tygodniu, pozostali rzadziej.

3D, Batorski, Korzystanie z technologii informacgjRomunikacyjnychDiagnoza Spoteczna 2011 Warunki i
Jakai¢ Zycia Polakow — Raport, Contemporary Economitsarszawa 2011, 5(3), s. 299-327.

" Miedzy alienagj a adaptaqj, Polacy w wieku 50+ wobec Internef@aport Otwarcia Koalicji ,Dojrz @%@

w sieci” pod red. D. Batorskiego i J.M. e, http://dojrzaloscwsieci.pl/.
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Wiekszas¢ sparod 70 respondentéw korzysjaych z Internetu nie lubi reklam
internetowych (56%), obetna jest dla 43%. Tylko 1% respondentéw lubi reklam
internetowe. Reklamy w internecie nie zexdjy seniorow do dodatkowych zakupow. Jest to

cenna uwaga dla osob, ktére zajgnsig komunikacy marketingowy.

Prasa
Czytelnikami prasy jest prawie 92% respondentéWl(bsdb), z czego 78% to

kobiety, a 14% to grczyzni. Najwigcej czytelnikbéw jest w grupie wiekowej 60-69 ladf®).
Analiza wynikéw pozwala na stwierdzenie, im starsza grupa wiekowa tym mniej oséb
czyta prag.Ankietowani kupuj prag z r&ng czestotliwoscig. tacznie 80% kupuje
przynajmniej raz w tygodniu jeden tytut. Wgkik jest dosy wysoki, 20% kupuje prags
codziennie, 15% pamrazy w tygodniu, 45% raz w tygodniu. N&jewziag¢ pod uwag fakt, iz
poszczegolne tytutygsvydawane z ring czestotliwoscig (np. codziennie, raz w tygodniu, raz
W miesgcu).

Respondenci w wkszaci s3 obogtni wobec reklamy prasowej (65%). Negatywne
nastawienie deklaruje 28%, tylko 7% lubiforme reklamy. W znacznej mierze to kobiety
lubig reklamy prasowe. Uzasadnieniem jestzhweosé zapoznania siz informacy tam
zawar w momencie, ktory sobie same wyhioMile widziane g reklamy prasowe z

dofgczory problkg produktu, ktég respondenci megwyprobowda.

Radio
Radia stucha 88% respondentow w tym 75% to kobeety4% to mazczyzni.

Wszystkie osoby powgej 80 roku zycia zadeklarowaty stuchanie radia. W przedziale
wiekowym 60-69 lat radia stucha 89%, natomiast redriale wiekowym 70-79 jest 85%.
Najwiecej respondentéw deklaruje stuchanie radia codme(m8%), 14% stucha parazy w
tygodniu, a niecate 8% rzadziegmaz w tygodniu.

Reklama radiowa jest oltpa dla 46% respondentéw, 43% ankietowanych nie lub
reklam radiowych, tylko 11% oséb deklaruje, je lubi.Negatywne nastawienie deklaruje
wigkszy procent rzczyzn ni kobiet. Kobiety lubi humor zawarty w reklamie radiowe;.

Zabawny przekaz zwraca ich uwagp reklamowany produkt.
Telewizja

Wszyscy respondenci deklagupgladanie telewizji. 92% ogta p codziennie, a

zaledwie 8% o0sOb parrazy w tygodniu.Najogciej respondenci ogtlag TVP1 (62%),
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TVP2 (60%), TVN (55%). Respondenci cgmanstwowe stacje telewizyjne za mdiczbe

emitowanych reklam oraz brak przerw reklamowychgzed ogldania programow.
Wigkszas¢ respondentow deklarujez nie lubi reklam w telewizji (62%), 33% ma

neutralne nastawienie, tylko 5 % lubi galorme reklamy. Odsetek oséb nie lgbych reklam

jest podobny dla obu pici — kobiety 62%¢a0zyzni 69%

4. Media najbardziej zachecajace do nabywania produktéw — wyniki bada
empirycznych

Wstepne wyniki pokazaty, 7 reklama w poszczegélnych mediach nie jest lubiana
przez respondentéw. Najyae] negatywnych odpowiedzi uzyskata reklama telgjne (62%
respondentéw). Pomimo deklaracijt, mie lubig reklam telewizyjnych jest to ich zdaniem
medium najbardziej zaecbajgce do zakupu produktow (rysunek nr 3). Uzasadnieniej
odpowiedzi jest mdiwos¢ dokladnego obejrzenia produktu zzmgch stron, uzyskaniew
szybkim czasie najpotrzebniejszych informaciji, tieeba si wysila¢, aby przyswadi ten
przekaz reklamowy.

Reklama prasowa i radiowa zgchjy do nabywania produktéw podabriczbg
respondentéw (odpowiednio 13%, 12%). Uzasadnienweyboru reklamy radiowej jest
humor zawarty w przekazie, ponadip mzyjemne dla ucha i nie ma ich tak wielu jakw
telewizji. Reklang prasowy czesciej wskazywaly kobiety. Podkikaty, iz wazna jest ilg¢
informacji na temat produktu, mibvos$¢ zapoznania giz ofer w swoim wtasnym tempiei
w momencie wybranym przez respondenta. Zwgao@vniez uwag na probki produktow
towarzyszacych reklamie prasowe.

Reklama internetowa zostata wskazana przez 8%omdsptow. Podkéali zalety
reklamy internetowej takie jak: mlbwvos¢ szybkiego przégia na stroa sprzedawcy w celu
znalezienia niezjgnych informacji przed dokonaniem zakupu, ciekaferme reklam
internetowych, ktoragtzy d’wick z obrazem. Ponadto reklama internetowa pojawianai
pocztku (po wefciu na stron www), dzieki czemu mana g raz wyhczy¢, aby potem nie
przerywataw trakcie wykonywania czyrito

Respondenci wskazali réwniewtasne formy reklam zachajgce do nabycia
produktow. Ulotki jakozrédio biezacej informacji na temat oferty sprzeaavej pobliskich
sklepéw oraz pocetpantoflowgs zwarg w marketingu jako marketing szeptany (awgrd-of-

mouth.
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Rysuneknr 3

Formy reklam, ktére zachecaja respondentéw do nabycia produktow

zadna forma ulotki__ poczta pantoflowa
reklamy nie zacheca 1%

mnie do nabycia
produktu
30%

reklamaradiowa
12%

reklama prasowa
13%

reklama
internetowa
8%

reklama telewizyjna
33%

Zrodto: Opracowane wlasne na podstawie hagtapirycznych.

30% respondentéw zadeklarowatbzadna forma reklamy nie zagta ich do zakupu
produktéw. Osoby te uwajg reklamy za niepetneérodto informacji, ktére pokazuje tylko
wybrane cechy produktu, ukrywaj jego niedoskonadoi. Cz$¢ respondentow uwa
reklamy za prob wykorzystania naiwnii ludzkiej, w zwihzku z czym cgsto nabywa si
rzeczy, ktérych przed obejrzeniem reklamy nie uwdigitoby st w swoich zakupach. Jeden
respondent uwa, iz reklamowane g produkty gorszej jaki, ktore s¢ nie sprzedaj
Ankietowani podkréali réwniez, iz dokonuy zakupu produktu bazag na swojej wtasnej

wiedzy i déwiadczeniach, uwaajg iz reklama nie ma wptywu na ich decyzje.

5. Nawyki zakupowe segmentu 60+

Nastawienie do kupowania nowoi

Najwickszy odsetek ankietowanych deklaruje, kupuje nowéci lecz dopiero w
momencie, gdy znajomi lub rodzina palein te produkty (44%), 4z zostaty przez nich
sprawdzone. 29% nie kupuje nosg natomiast 27% zdecydowanie deklaruje zakup rmbwy
produktow na rynku. Zarowno kobiety, jak k#ezyzni, przed dokonaniem zakupu noled
produktowych wal poradzé sig swoich bliskich. Wgcej kobiet nk mgzczyzn jest przeciwna

kupowaniu nowséci (odpowiednio 31%, 19%).
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Najwazniejsze elementy wptywgge na zakup produktow

Respondenci zostali zapytani o najwijsze czynniki, wptywace na podejmowane
przez nich decyzje zakupowe. Polowa respondentoracamiwag na cer, jest ona tak samo
wazna dla kobiet, jak i grczyzn. Rownie duzy wptyw ma znajom& terminu wanaosci
(46%), na ¢ cecly zwraca uwag wiccej nezczyzn ni kobiet (odpowiednio 50%, 44%).
Podobnie jest wana znajomé¢ producenta (45%), na tkweste réwniez zwraca uwag
wiecej nmezczyzn (50%) ni kobiet (44%). Mniej wany jest smak kupowanego produktu
(33%). Opakowanie odgrywa najmniejsole podczas dokonywania zakupow, bierze to pod
uwag; pieciu ankietowanych.

Respondenci podali rowriénne czynniki, ktére majwptyw na decyzje zakupowe.
Stwierdzono, 4 wazny jest dla nich sktad produktu. Zwragajwag na nisk zawartd¢
chemii w produkcie oraz jego naturaftio Ponadto ax¢ respondentdw zwraca uwaga

pochodzenie produktu, prefeguiryroby rodzima”.

Zakonczenie

Segment 60+ judzi§ stanowi dag cze$¢ spoteczastwa. Potencjat tej grupy tkwi
zarowno w jej liczebngei, jak i w sile nabywczej. Analiza spoteczno—ekariczna pokazuje,
iz w duzej mierze g to osoby chgce poznawé& nowe technologie. Czajsic mtodsi ni
wynika to z ich metryki. Gg¢ senioréw, dziki wnukom jest na bigco z panujcymi
wspotczénie trendami. Analiza prognoz stworzonych przez wbhlp Urzad Statystyczny
pozwala stwierdZi iz ta grupa wiekowadulzie coraz liczniejsza. Do 2035 r. osoby po60 roku
zycia beda stanowity 27% spotecastwa. Z marketingowego punktu widzenia segment ten
jest warty uwagi. Aktualnie niewiele przeelsiorstw korzysta z potencjatu senioréw. Dlatego
tez jest to obszar wzgtinie niewykorzystany. Stanowi to okazjo zdobycia udziatu w tym
rynku. Aby tego dokona nalery wykona analiz potrzeb i preferencji segmentu 60+.
Pozwoli to na stworzenie odpowiedniej komunikacarketingowej, ktéra zaehi senioréw

do zakupu produktow przegbiorstwa.
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Streszczenie

Niniejszy artykut stanowi opis aktualnej i przygzsytuacji spoteczno-ekonomicznej
0s6b po 60 rokuycia. Przedstawiono liczebfiotej grupy oséb, zarobki, wydatki oraz tryb
zycia. Zaprezentowano wyniki bad@mpirycznych odnimie dos¢gpu do medidéw, nawykow
zakupowych oraz nastawienia do reklam. Gribpdan byli studenci Uniwersytetu Trzeciego
Wieku.

SENIOR MARKETING OPPORTUNITIES
Summary

This article is a description of the current andufe socio-economic situation of
persons over 60 years of age. Defined number sfgtoup of people, income, expenses and
lifestyle. Presents results of empirical reseafobua access to the media, buying habits and

attitude to advertising. Respondents were studdrttee University of the Third Age.
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