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Polscy seniorzy
— wyzwanie dla marketingu w XXI wieku

Streszczenie: Prognozy dotyczace struktury wiekowej polskiego spoteczenstwa jed-
noznacznie wskazuja, ze Polska juz niedtugo bgdzie krajem ludzi starych (chyba, ze
zmieni to fala imigrantow, ktorzy zaczna uzupelnia¢ braki na rynku pracy w Unii Eu-
ropejskiej). Ten trend demograficzny niesie zapowiedz wielu zmian na poziomie pan-
stwa (np. destabilizacja systemu emerytalnego), rodziny (np. opieka nad najstarszymi
cztonkami rodziny) oraz jednostki (podwyzszenie wieku emerytalnego). Jest postrze-
gany jako wyzwanie w roznych sferach zycia spoteczno-gospodarczego — nie tylko
dla polityki gospodarczej, spotecznej, ale takze dla firm i organizacji, ktore kieruja
swoje produkty i ustugi do senioréw. Przedmiotem artykutu b¢da rozwazania na temat
0s0b starszych jako grupy konsumentow, a przede wszystkim — odbiorcow dziatan
reklamowych. Ukazane zostana trendy demograficzne, sytuacja ekonomiczna, zmia-
ny zachodzace w stylu zycia i zachowaniach nabywczych polskich senioréw. Na tym
tle zaprezentowane zostana wnioski wynikajace z analiz polskich reklam z udzialem
0s0b starszych, kierowanych do tego segmentu lub szerszego rynku odbiorcow.
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Wstep

tosunek do staro$ci nigdy nie byt jednoznaczny. Dominujacy w cy-

wilizacji zachodniej kult mtodosci powoduje, ze nierzadko ludzie
starzy traktowani sa jako cigzar. Sami takze czgsto nie chca i nie potrafia
zaakceptowaé swojej starosci — przede wszystkim konsekwencji z niej
wynikajacych — ograniczenia sprawnosci ruchowej, wzrostu dolegliwosci
zdrowotnych, spadku sprawnosci intelektualnej, zmiany petnionych rol
spotecznych, wzrostu stopnia zaleznos$ci od innych czy tez zmian zacho-
dzacych w wygladzie zewnetrznym. Do tego dochodzi nierzadko brak
akceptacji spolecznej, a nawet rézne przejawy ageizmu.

Proces starzenia si¢ ludnosci jest nieuchronny. Prognozy dotyczace
struktury wiekowej polskiego spoteczenstwa jednoznacznie wskazuja,
ze Polska juz niedtugo bedzie krajem ludzi starych (chyba, ze zmieni to
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fala imigrantéw, ktérzy zaczna uzupetnia¢ braki na rynku pracy w Unii
Europejskiej). Ten trend demograficzny niesie zapowiedz wielu zmian
na poziomie panstwa (np. destabilizacja systemu emerytalnego), rodziny
(np. opieka nad najstarszymi cztonkami rodziny) oraz jednostki (podwyz-
szenie wieku emerytalnego). Jest postrzegany jako wyzwanie w réznych
sferach zycia spoteczno-gospodarczego — nie tylko dla polityki gospo-
darczej, spotecznej, ale takze dla firm i organizacji, ktore kieruja swoje
produkty i ushugi do seniorow.

Artykut bedzie zawierat rozwazania na temat osob starszych jako gru-
py konsumentdw, a przede wszystkim — odbiorcéw dziatan reklamowych.
Ukazane zostang trendy demograficzne, sytuacja ekonomiczna, zmiany
zachodzace w stylu zycia i zachowaniach nabywczych polskich senio-
réw. Na tym tle zaprezentowane zostana wnioski wynikajace z analiz pol-
skich reklam z udzialem os6b starszych, kierowanych do tego segmentu
lub szerszego rynku odbiorcow.

Seniorzy — préba definicji i segmentacji

Granica wieku, od ktorej rozpoczyna sig staros¢ jest kwestia dyskusyjna.
W terminologii marketingowej za seniora uwaza si¢ osoby po 55. roku zy-
cia, ktore nicbawem zakoncza aktywno$¢ zawodowa lub sa juz na emerytu-
rze (Kotodziejska, 2012). Czasami granica wiekowa przesuwana jest nieco
dalej — za osoby starsze uznaje si¢ osoby w wieku 60+ badz 65+. Wedhug
filozoféw anglosaskich staro$¢ rozpoczyna si¢ od 50. roku zycia. Antropo-
lodzy niemieccy licza staro$¢ od 60. roku zycia, a amerykanscy — za staro$¢
uznaja wiek od 75 lat (Bombol, Staby, 2011). WHO za kryterium starosci
przyjmuje przekroczenie 60. roku zycia. Popularna staje si¢ opinia, Ze pro-
ces starzenia w XX wieku — na skutek wydhuzenia si¢ przecigtnej dlugosci
zycia — zostal opdzniony o mniej wigcej dziesie¢ lat (Malinowski, 1997).

Badania CBOS pokazuja, ze w opinii Polakéw staro$¢ rozpoczyna sig
od 62 roku zycia. Jednak i tu wida¢ pewne rozbieznosci w opinii ludzi
mtodszych i starszych. Ci pierwsi (osoby w wieku 18-23 lat) uwazaja, ze
staro$¢ przypada na 57 rok zycia, podczas gdy 70-latkowie lokuja granice
starosci w okolicach 65. roku zycia (Szpunar, 2013, za: Wcidrka, 2007).

Badacze zauwazaja, ze w okre$laniu wieku rozwojowego coraz wigk-
sza role odgrywaja takie czynniki jak: styl Zycia, stopien aktywno$ci za-
wodowej (Iub jej brak), kondycja psychofizyczna (Stras-Romanowska,
2000). Coraz cze$ciej sugeruje si¢ wigc, by przy okreslaniu staro$ci braé
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pod uwage r6zne podejscia do definiowania wieku: wiek chronologiczny
(wynikajacy z daty urodzin), wiek biologiczny (i charakterystyczne dla
niego stany fizyczne, zdolnos$¢ do reprodukcji), wiek spoteczny (powia-
zany z podjeciem, pelnieniem lub zaprzestaniem petnienia rél spotecz-
nych) oraz wiek psychologiczny (Birch, Malim, 1998). Z ekonomicznego
punktu widzenia staro$¢ jest zwiazana z aktywnoscia zawodowa, a grani-
ca jest wiek poprodukcyjny, wyznaczany gtownie przez regulacje praw-
ne w poszczegolnych krajach. Podejécie oparte na roznym postrzeganiu
wieku prezentuja m.in. Barak i Schiffman (1981), ktérzy stworzyli skale
do pomiaru tzw. wieku poznawczego (cognitive age). We wspotczesnym
spoteczenstwie wiek chronologiczny przestaje by¢ zatem kategoria deter-
minujacg przy wyznaczaniu okresu tzw. poéznej dorostosci, niemniej jed-
nak caly czas jest stosowany do definiowania segmentu 0sob starszych.

Podejmujac probe scharakteryzowania senior6w, mozna natknaé si¢
na jeszcze jeden problem — brak jednorodnos$ci. Kryteria segmentacji
0s6b starszych sa trudne do zdefiniowania, poniewaz seniorzy, procz roz-
nic w zakresie wieku, charakteryzuja si¢ réznym poziomem aktywnosci,
maja odmienne zainteresowania i poglady, sytuacj¢ materialna czy po-
ziom samodzielno$ci (np. w zakresie wykonywania codziennych czyn-
nosci pielggnacyjnych, zakupowych, na rynku finansowym). W tabeli 1
przedstawiono przyktadowe podej$cia do segmentacji senioréw i kryte-
ria, jakimi postuguja si¢ ich tworcy.

Tabela 1
Segmentacja osob starszych
Tworcy | J.P. Treguer SgeiI:ONretSvtvl(.)?li- Age Wave B.j(z):l;;-:a- A.Kusinska
Liczba
segmen- | 4 segmenty | 8 segmentéow | 4 segmenty | 6 segmentéw | 4 segmenty
tow
1 2 3 4 5 6
— panowie |- entuzjasci |- poszuki- pokolenia: — wolnoscio-
. sytuacji — liderzy wacze bez |— marcowo- wi
e — wyzwoleni |- oryginalni wieku grudniowe |— bierni
5 — spokojni |- zaniepoko- |- wygodnie |- odwilzy — prestizowi
E,J — najstarsi jeni zadowoleni |- ZMP — aktywni
2 — rozwazni |- zyjacy — okupacyjne
? — aktywni zdniana |- II Rzeczypo-
5 — surowi dzien spolitej
— towarzyscy |— chorzy — wielkiego
i zmegcezeni kryzysu
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1 2 3 4 5 6
wiek wyznawane  |sytuacja finan- |wiek aspiracje
wartosci sowa, poziom materialne,
aktywnosci zainteresowa-
nie $wiatem
zewn., zain-
teresowanie
kultura, syt.
materialna,
samoobstuga
osobista, sa-
modzielnosé
w kontaktach
z rynkiem

Kryteria segmentacji

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie Bombol i Staby, 2011.

Ocena atrakcyjnosci rynku senioréow

Trendy demograficzne

Wigkszos¢ krajow europejskich, USA oraz Japonia zaczynaja coraz
dotkliwiej odczuwac skutki starzejacego si¢ spoteczenstwa. Aby uzmy-
stlowi¢ sobie zasigg omawianego zjawiska, warto przytoczy¢ dane na
temat liczby osob starszych w skali catego §wiata: w 2010 r. byto okoto
500 mln 0s6b w wieku 60+, a wedtug prognoz w 2020 . ich liczba zbli-
zy si¢ do 1 miliarda (Sienkowska, 2012). Prognozy dotyczace krajow
Unii Europejskiej przewiduja, ze w pierwszej potowie XXI wieku licz-
ba senioréow zwigkszy si¢ dwukrotnie, a ich udzial w liczbie ludnosci
wyniesie 28%.

W Polsce senioréw tez bedzie coraz wigeej. Sytuacja demograficzna
naszego kraju powoli zaczyna przypominaé t¢ obserwowang w wigkszo-
$ci rozwinigtych gospodarczo krajow europejskich. Osoby powyzej 55.
roku zycia stanowia okoto 30% populacji, a osoby 65+ to w przyblizeniu
pigciomilionowa grupa, czyli okoto 15% Polakow (Frackiewicz, 2012).
Wedhug prognoz GUS, w 2030 roku co trzeci mieszkaniec Polski bedzie
miat 60 lub wigcej lat, a w 2050 roku takich osob bedzie w catym spo-
teczenstwie juz 47%. Przez najblizsze 20 lat odsetek obywateli naszego
kraju w wieku 60+ bedzie si¢ systematycznie zwigksza¢ — w 2025 r. 0so-
by starsze beda stanowi¢ 26,80% ludnosci Polski, a w 2035 r. ich udziat
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w naszym spoteczenstwie osiagnie poziom 30% (Rocznik Demograficzny,
2011), podczas gdy w 2007 r. bylo to 16% (Prognoza ludnosci, 2009).

Na tle wigkszosci krajéw europejskich nadal jeste$my krajem ,,mto-
dym” demograficznie. Wedlug danych GUS w 2013 roku statystyczny
mieszkaniec Polski miat 38,7 lat. Mediana wieku dla me¢zczyzn wynosita
37,4 lat, a dla kobiet — 40,9 lat (Prognoza ludnosci na lata 2014-2050),
2014). Prognozuje sig, ze w 2060 r. mediana wieku Polakdéw wyniesie
51,2 roku (Kapiszewski i Kowalski, 2014).

Tabela 2
Przecigtny wiek mieszkanca Polski (mediana)

Rok Przeci¢tny wiek Przeci¢tny wiek Przeci¢tny wiek
mieszkanca Polski kobiety mezZezyzny
1990 b.d. 30,9 33,7
2000 35,4 37.4 33,4
2013 38,7 40,9 37,4
2050 (prognoza) 51,2 b.d. b.d.

Zrédlo: Opracowanie wiasne na podstawie Prognoza ludnosci na lata 2014-2050 (2014)
oraz Kapiszewski i Kowalski (2014).

W grupie seniorow pod wzgledem liczebno$ci dominuja kobiety, po-
niewaz zyja dtuzej niz megzczyzni (Kozielski, 2012). Prognozuje sig, ze
w Polsce w 2050 r. m¢zezyzni beda zyli przecigtnie — wedlug réznych
szacunkow — 83-84,1 lat, natomiast kobiety — 88,4—89 lat. Zmniejszy
si¢ nadumieralno$¢ me¢zezyzn, a tym samym zmaleje rozpigtos¢ migdzy
przecigtnym trwaniem zycia mezezyzn i kobiet (Prognoza ludnosci na
lata 2014-2050, 2014).

Sytuacja materialna

W USA 1 rozwinigtych krajach europejskich znaczenie segmentu
seniorow jako konsumentéw rosnie. Przyktadowo blisko dekadg temu
w Stanach Zjednoczonych seniorzy kontrolowali okoto 70% dochodu roz-
porzadzalnego, mimo iz stanowili jedynie 30% populacji (Noel, 2009).

Polski senior(ka) jest caty czas postrzegany jako mato atrakcyjny jako
klient. Wydaje sig, ze w Polsce osoby starsze to grupa o zmniejszonych
potrzebach konsumpcyjnych, dysponujaca stosunkowo niewielka sita
nabywcza i charakteryzujaca si¢ niskim poziomem aktywno$ci. Wielu
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przedsigbiorcow uwaza wigc polskich senioréw za mato atrakcyjnych
klientow i adresatow dziatan promocyjnych. Ale czy tak powinno byc¢?

Wyniki badan dotyczace dochodu rozporzadzalnego i sity nabywczej
tej grupy spotecznej obalaja mit moéwiacy o tym, ze polscy seniorzy sa
biedni. Badania pokazuja, ze nabywcy w wieku 55+ maja w skali mie-
siaca do dyspozycji ponad 7 mld zt, a przecigtne wynagrodzenie osoby
powyzej 55. roku zycia wynosi 120% $redniej krajowej (Bombol, Staby,
2011). Nalezy jednak podkresli¢, ze sa to dane usrednione. Najstarsza
grupa polskiego spoteczenistwa, podobnie jak inne segmenty wiekowe,
jest silnie zroznicowana pod wzgledem sity nabywczej.

Wedhug danych GUS, jednostkowe dochody emerytéw sa wyzsze niz
w gospodarstwach 0sob pracujacych. W 2011 r. przecigtny dochod roz-
porzadzalny przypadajacy na jednego cztonka gospodarstwa domowego
w grupie pracujacych wynosit 1243,84 zt. Ten sam wskaznik dla emeryta
byl wyzszy prawie o 50 zt i siegat 1297,96 zt. (Sytuacja gospodarstw
domowych..., 2012). W 2014 emeryci rowniez dysponowali wigkszymi
dochodami niz grupa pracownikow — o ponad 100 zi. Ale warto zwrdci¢
uwagg, ze mieli tez wigksze wydatki — §rednio o 140 zt (Sytuacja gospo-
darstw domowych..., 2015).

Styl zycia

Rogala i Fojutowski (2014) wskazuja na marginalizacjg roli senioro6w
w spoleczenstwie, a nawet ich wykluczenie, m.in. powodu nienadazania
za rozwojem technologii informacyjnych czy ograniczonej sprawnosci fi-
zycznej. Jednak, jak wynika z badan TNS OBOP, osoby starsze w Polsce
nie uwazaja si¢ za bezradne i nieporadne. 55 proc. badanych twierdzi, ze
nie ma takich spraw, w ktérych oczekiwaliby pomocy. Pozostali ankie-
towani potrzebowaliby wsparcia gtdéwnie w przypadku kontaktow z le-
karzem lub wizyt w urzedzie. Seniorzy uwazaja, ze problemy pojawiaja
si¢ w przypadku probleméw ze zdrowiem, a szczegolnie przy takich do-
legliwosciach, ktére utrudniaja poruszanie si¢ czy widzenie (Fedryszek,
2016).

Z badan TNS OBOP wynika réwniez, ze niemal co czwarta ankie-
towana starsza osoba szuka dla siebie nowej roli w zyciu. Gdyby nie
ograniczenia finansowe wielu senioréw chciatoby uprawia¢ turystyke,
bra¢ udziat w zyciu kulturalnym, spotykaé¢ si¢ w kawiarni ze znajomy-
mi. Starsi ludzie gotowi sa pomaga¢ dzieciom, osobom chorym, dzie-
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li¢ sig¢ swoja wiedza zawodowa (Papiernik, 2007). Rogala i Fojutowski
(2014) podkreslaja, ze mozna zaobserwowac zwigkszajaca si¢ aktywnosé
0s6b starszych w r6znych obszarach zycia (np. uprawianie sportéw, do-
ksztatcanie si¢ czy dziatalnos$¢ spoteczna). Cze$¢ senioréw chee pozostaé
warto$ciowymi cztonkami spoteczenstwa, dlatego dazy do zachowania
sprawnos$ci — zarowno fizycznej, jak i umystowej. Coraz wigcej 0so6b
starszych zmienia swoje nastawienie do zycia — z biernego oczekiwania
na to, co przyniescie los na aktywne ksztalttowanie otaczajacej rzeczywi-
stosci. Czasy, kiedy osoba po przejsciu na emeryture ograniczata swoja
zyciowa aktywnos$¢ do opieki nad wnukami i wizyt u lekarza, powoli
mijaja. Obecnie senior, jezeli tylko zdrowie i1 sytuacja finansowa na to
pozwalaja, chce si¢ aktywnie cieszy¢ zyciem. Pragnie robi¢ to, czego nie
mogl wezedniej z uwagi na obowiazki zawodowe lub rodzinne. Jednak
wedlug Switaty (2011) tylko cze$é senioréw reprezentuje takie podejscie
do zycia i aktywnie spedza swdj wolny czas (np. spacery, wycieczki). Na-
dal w tej grupie wiekowej prym wioda bierne formy odpoczynku (oglada-
nie telewizji, czytanie ksiazek).

Seniorzy coraz odwazniej wkraczaja w wirtualny $wiat, poznaja
mozliwosci, jakie daje Internet. Z badan CBOS wynika, ze w 2014 r.
w grupie oséb w wieku 55-64 lata Internauci stanowili 42%, natomiast
w grupie 65+ — 19%. Osoby starsze korzystaly z Internetu §rednio przez
9 godz. tygodniowo, dla poréwnania — osoby mtode przeznaczaja na to
15 godz. tygodniowo (Internauci 2014, 2014). Inne badania, ktére objg-
ty swoim zasiggiem konsumentow 60+ wskazuja, ze Internet stuzy im
przede wszystkim do podtrzymywania i rozwijania relacji spotecznych
—30% badanych korzystato z portali spoteczno$ciowych, a 24% z komu-
nikatorow internetowych (Badanie postaw Polakow..., 2012). Domeny
internetowe najczesciej odwiedzane przez grupg 60+ to google.pl, onet.
pl. Sposrod medidw spoteczno$ciowych najpopularniejszy jest facebook.
com. Zainteresowaniem ciesza si¢ tez serwisy plotkarskie, strony poswig-
cone zdrowiu i medycynie oraz serwisy z kategorii senniki, horoskopy
i wrozby (Legon, 2012).

Seniorzy jako konsumenci
Przemiany nastgpuja takze w sferze zachowan konsumenckich senio-

row. Dzigki spotecznym kampaniom edukacyjnym i doksztatcaniu si¢
(np. w ramach uniwersytetow trzeciego wieku), ro$nie wiedza seniorow
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na temat mechanizméw rynkowych oraz $wiadomos$¢ zabiegow marke-
tingowych stosowanych przez oferentow dobr i ustug. Jeszcze do nie-
dawna starsi konsumenci nie poszukiwali dodatkowych informacji o pro-
duktach, ufali komunikatom dostarczanym przez producentow, rzadko
sktadali reklamacje i dochodzili swoich praw (Seniorzy jako..., 2013).
Jednak badania dotyczace réznych obszarow rynkowej aktywnosci senio-
réw dowodza, ze sytuacja ta zmienia si¢ (m.in. Bylok, 2013; Grzybow-
ska, Szmyt, 2011; Olejnik, 2012; Rogala, Fojutowski, 2013). Seniorzy
sq odwazniejsi w decyzjach zakupowych, ciekawsi nowosci rynkowych,
bardziej asertywni wobec nachalnej oferty, $wiadomi swoich praw kon-
sumenckich (Bondos, 2013).

Niemniej jednak w dalszym ciagu istnieje znaczaca grupa starszych
konsumentow, ktorzy nie do konca odnajduja si¢ we wspdtczesnym swie-
cie konsumpcji i przyjmuja bierng postawe jako nabywcy. Przy podejmo-
waniu decyzji zakupowych osoby starsze potrzebuja wigcej czasu, do-
ktadniejszych informacji i pomocy ze strony sprzedawcy (Bombol, Staby,
2011).

Seniorzy jako odbiorcy i uczestnicy reklam

W publikacjach poswigconych wizerunkowi seniorow w reklamie
zwykle podkresla sig fakt, Ze osoby starsze stosunkowo rzadko pojawiaja
si¢ w reklamach (Pawlina, 2010). Nieczgsto tez s gtdwnymi odbiorcami
tych reklam.

Generalnie osoby starsze sa postrzegane jako atrakcyjna grupa doce-
lowa przez przedsigbiorstwa z branzy kosmetycznej i farmaceutyczne;j.
Starsze osoby (przede wszystkim kobiety) ciesza si¢ zainteresowaniem
firm kosmetycznych, ktore oferuja preparaty odmtadzajace, przeciw-
zmarszczkowe. Jeszeze kilka lat temu w tego typu reklamach wyste-
powaty stosunkowo mtode modelki. Mozna jednak zauwazy¢ znaczaca
zmiang — producenci kosmetykow coraz czegsciej korzystaja w reklamach
swoich produktéw z dojrzatych modeli. Niektore marki siggaja po wi-
zerunek ,,zwyklych” starszych kobiet pokazujac, ze ,,pigkno nie pyta
o wiek” (kampania marki Dove) i ze kobiety w wieku dojrzalym wciaz
moga by¢ atrakcyjne i zadbane. Inne marki zatrudniaja do reklam znane
aktorki/znanych aktorow starszego pokolenia. Ten trend jest widoczny
zardwno w skali globalnej (kampanie L’Oreala z Jane Fonda i z Pierce’em
Brosnenem ), jaki i na polskim rynku (reklamy Eveline z udzialem Bar-
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bary Brylskiej czy reklamy Soraya z Krystyna Janda). Wszystkie reklamy
kosmetykéw kierowane do seniorow maja jednakowe przestanie: warto
dbac o siebie niezaleznie od tego ile ma sig lat, co wigcej — staro$¢ wcale
nie musi by¢ przeszkoda w realizowaniu swoich pragnien, moze by¢ eta-
pem zycia pelnym radosci i aktywnosci.

Kolejna branza, ktora kieruje swoj przekaz wprost do osob starszych,
jest branza farmaceutyczna. Starsze kobiety pojawiaja si¢ w reklamach
preparatow tagodzacych objawy zwiazane z menopauza czy nietrzyma-
niem moczu, a bardzo dojrzali mezczyzni w reklamach preparatéw na
zaburzenia erekcji. Ponadto wizerunek osob starszych wykorzystywany
jest w reklamach innych lekow i suplementow diety, ktore pomagaja
w tagodzeniu przypadtosci zwiazanych ze staro$cia, a wigc preparatow
na bole stawodw, problemy z uktadem pokarmowym, preparaty wzmac-
niajace serce. Reklamy lekow 1 suplementow diety edukuja starsze
osoby, ze w danym wieku moga si¢ pojawi¢ ww. dolegliwosci i — jed-
noczesnie — ze ich preparaty sa na to doskonatym lekarstwem. W prze-
kazach reklamowych lekow wykorzystuje si¢ rekomendacje ze strony
»przecigtnego” uzytkownika. Osoby starsze zaprezentowane w takich
reklamach sa zadbane, pogodne i zadowolone z zycia, otoczone tro-
skliwa opieka i1 przyjaciotmi, a czasem nawet petne wigoru i energii.
Od 27 pazdziernika 2007 r. — po nowelizacji prawa farmaceutycznego
— nie mozna wykorzystywac¢ w reklamach lekow wizerunkdéw oséb zna-
nych (Markiewicz, 2007). Do historii przeszty zatem spoty reklamowe
z udziatem Wtadystawa Kozakiewicza (zel Ultrafastin) czy Zbigniewa
Wodeckiego (zel Digfortan).

Poza produktami z branzy farmaceutycznej oraz kosmetycznej trudno
znalez¢ wiele przyktadow przekazow reklamowych, w ktorych uczestni-
cza seniorzy 1 polecaja produkty/ushugi przeznaczone wtasnie dla swojej
grupy wiekowej. W reklamach kierowanych do szerszej grupy odbiorcow
seniorzy sa tez stosunkowo rzadko obecni. Jeszcze trudniej znalez¢ takie
przekazy, w ktorych starsze osoby odgrywatyby gtéwna lub rownorzedna
z innymi ,,aktorami” rolg. Albo takie, w ktérych seniorzy sa prezentowa-
ni jako osoby samodzielne, aktywne, realizujace swoje pasje. W rekla-
mach produktow/ustug dedykowanych szerszej grupie klientow przekazy
z udzialem oso6b starszych bazujq gldwnie na stereotypach dotyczacych
staro$ci — zaréwno na tych pozytywnych, jak i negatywnych.

Z badan wynika, ze starsi ludzie czujq si¢ dyskryminowani wlasnie
poprzez stereotypowy sposob prezentacji w reklamach. Niemniej Pawli-
na (2010), na podstawie analizy tresci wybranych polskich reklam stwier-
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dza, ze osoby starsze czgséciej prezentowane sg w pozytywnym $wietle
(wykorzystuje sie pozytywny stereotyp starosci)'.

Przekazy reklamowe oparte na pozytywnych stereotypach dotycza-
cych staroséci ukazuja seniorow jako wspaniatych, kochajacych rozpiesz-
czajacych wnuki (np. reklamy stodyczy Werther’s Oryginal). Senior
zwykle wystepuje w roli drugo- lub trzecioplanowej, stanowi ,tlo” dla
glownego bohatera, staje si¢ dopelieniem tradycyjnej, wielopokolenio-
wej rodziny (np. reklamy herbaty Saga).

W reklamach produktéw/ustug kierowanych do szerszego audytorium
dos¢ powszechne jest wykorzystanie wizerunku znanych starszych osob.
Przyktadowo do reklam ustug BZ WBK zatrudniono aktoréw starszego
pokolenia, m.in. Johna Cleese, Getinbank siggnal po Piotra Fronczew-
skiego, a ING Bank Slaski regularnie wykorzystuje wizerunek Mar-
ka Konrada. W reklamach herbaty Lipton pojawili si¢ Krystyna Janda
1 Wojciech Mann, a Pierce Brosnan uzyczyl swojego wizerunku w kam-
panii reklamowej ubran Vistula. Wydaje si¢ jednak, ze w tym przypadku
wiek bohaterow reklam nie odgrywat znaczacej roli. Wazne bylo przede
wszystkim to, Ze sg to osoby powszechnie znane i lubiane. Drugorzedne
znaczenie wydaje si¢ mie¢ ich do§wiadczenie nagromadzone przez wiele
lat zycia (wybrano ich do reklamy raczej pomimo dojrzatego wieku niz
ze wzgledu na niego).

Znacznie rzadziej obserwuje si¢ w reklamach nawiazania do negatyw-
nych stereotypow. Wizerunek seniora, ktory niedomaga, jest cigzarem dla
rodziny czasem pojawia si¢ w reklamach instytucji finansowych (ubez-
pieczen, pozyczek, kredytow). Rzadko tworzone sg kampanie, w ktorych
seniorzy sa osémieszani i przedstawiani jako nieporadni, zagubieni w §wie-
cie. Jezeli jednak taka sytuacja ma miejsce, to zwykle powodem do szy-
dzenia z seniorow w reklamach staje si¢ ich wyglad zewnetrzny (utrata
mtodego wygladu, odmienny sposob ubierania sig¢), prezentowane przez
nich tradycyjne wartosci, brak sprawnosci fizycznej i umystowej. W Pol-
sce falg krytyki wywotata np. reklama klopsikow Pampol, w ktorej osoby
starsze sa podpisane jako ,.klopsy” (co nawiazuje do wyrazenia potocznie
uzywanego do opisu 0os6b nieatrakcyjnych fizycznie) czy tez kampania
ING Banku Slqskiego, dotyczaca konta direct, w ktérej oSmieszano brak
kompetencji senioréw w zakresie nowych technologii. W 2015 roku kon-
trowersje wzbudzata tez kampania GigaNagrywarki Netii, w ktorej za-

' Podobne wnioski formutuja autorzy badan realizowanych w Wielkiej Brytanii.
Osoby starsze rzadko pojawiaja si¢ w reklamach. Jezeli jednak sa w nich pokazywa-
ne, to zwykle w pozytywnym $wietle (Carrigan, Szmigin, 2000).
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prezentowano trzech starszych mezczyzn majacych ktopoty z pamigcia?®.
Znaczacy przetom stanowia na rynku polskim reklamy, w ktérych oso-
by starsze prezentowane sa jako atrakcyjne (rowniez wizualnie), aktywne
i chcace dba¢ o siebie. Za przyktad moze tu postuzy¢ kampania marki
BOHOBOCO, ktora jako jedna z pierwszych przetamata schematy rekla-
my w branzy odziezowej 1 odeszta od wszechobecnego ,,kultu mtodosci”
na rzecz wykorzystania wizerunku 81-letniej aktorki — Heleny Woronicz.

Podsumowanie

Zainteresowanie osobami starszymi jako konsumentami i odbiorcami
dziatan marketingowych, pomimo wzrostu atrakcyjnosci tej czgsci pol-
skiego rynku, jest stosunkowo niewielkie. Mata liczba reklam kierowa-
nych do os6b starszych lub/i z ich udziatem to przejaw marginalizacji tej
grupy spotecznej przez polskich marketerow.

Blgdem specjalistow ds. marketingu jest to, ze wizerunek seniorow
w reklamach bywa na og6t sprowadzony do stereotypow, pomijajacych
wazne aspekty zycia osob starszych. Tymczasem, budowanie komunika-
¢ji z seniorami niekoniecznie musi by¢ oparte na wytacznym uswiada-
mianiu im ograniczef pojawiajacych si¢ z wiekiem (Kotrabinski, 2012).
Biorac pod uwage zmiany, jakie zachodza w segmencie 0sob starszych,
mozna wigc stwierdzi¢, ze medialny wizerunek seniora przestaje mie¢
wiele wspolnego z rzeczywistoscia. Co istotne, gdy do udziatu w rekla-
mie zatrudniani sg atrakcyjni seniorzy, to zwykle sa to znane starsze oso-
by, a ich wybor jest raczej podyktowany ,,stawa’ anizeli do§wiadczeniem
zyciowym czy innymi pozytywnymi atrybutami wynikajacymi z dojrza-
tego wieku.

Kolejny zarzut, jaki mozna postawi¢ rodzimym marketerom, to nie-
uwzglednianie faktu, ze osoby w wieku 60+ stanowia zréznicowana pod
wieloma wzgledami grupg spoteczna. Specjalisci zwykle traktuja wszyst-
kich senioréw w jednakowy sposob.

Rzadkoscia na polskim rynku sa reklamy, w ktorych starsze osoby
wystepuja jako atrakcyjni ludzie, realizujacy wilasne pasje, a nie tylko
opiekujacy si¢ wnukami. Reklamy bardzo rzadko ukazujq senioréw jako
osoby z poczuciem humoru, pomystowe, sktonne do zabawy, zyjace pet-

2 W tym przypadku audytorium reklamy podzielito si¢ — jedni doceniali tworcow
przekazu za humorystyczne dialogi staruszkow, inni — wytykali brak empatii i uznali
reklamg za przejaw ageizmu.
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nig zycia, z duza doza zyciowej madrosci. Taki wizerunek seniora jest co-
raz powszechniejszy w reklamach na rynku amerykanskim czy europe;j-
skim — tam, gdzie dostrzega si¢ duzy marketingowy potencjat ,,srebrnego
segmentu”. Za przyktad moga postuzy¢ m.in. kampanie reklamowe sieci
restauracji Tacos Bell, samochodoéw Dodge czy marki odziezowej Tatu-
um. Polscy tworcy reklam maja wigc jeszcze wiele do nadrobienia...

Zarzuty mozna postawi¢ rowniez naukowcom — dopiero od kilku lat
zauwaza si¢ zainteresowanie ta grupa spoleczng ze strony badaczy z za-
kresu marketingu, co przektada si¢ na stosunkowo matg liczbg analiz i ba-
dan, ktére pozwalatby doglebnie poznaé te¢ grupe spoteczna. W efekcie
niewiele jest publikacji poruszajacych znacznie omawianego segmentu
jako konsumentéw i1 odbiorcow dziatan z komunikacji marketingowe;j.

W niniejszym artykule poruszono zagadnienia zwigzane z reklama
komercyjna. Ciekawym zagadnieniem i obszarem badawczym (do eks-
ploracji w przysztosci) bytaby obecnos$¢ osob starszych (a raczej jej brak)
w kampaniach spotecznych czy politycznych.
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Polish seniors — a challenge for marketing in the XXI century
Summary

The forecasts about the age structure of Polish society clearly indicate that Poland
is soon going to be a country of old people (unless the trend is reversed by the wave of
immigrants who will soon start making up for the shortages in the EU labor market).
This demographic trend is bound to result in a number of changes at the state, family
and individual levels. It is perceived as a challenge for different areas of socio-econo-
mic life: economic and social policies as well as companies and organizations whose
offer is addressed to senior citizens. The subject of this paper is senior citizens as
a consumer group and, first and foremost, as the recipients of advertising. The paper
illustrates demographic trends, economic status and changes that occur in the lifestyle
and purchasing behavior of Polish senior citizens. Against this backdrop the conclu-
sions from the analysis of Polish advertisements involving senior citizens and targeted
at this segment and a broader range of consumers are presented.

Key words: seniors, marketing, consumers, advertising



