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Jak zmieniajg sie polscy konsumenci 50+
i jak sie z nimi komunikowac.
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konsultantka ds. badan w agencji badan konsumenckich 4P Research Mix

tarzenie si¢ spoteczenstw jest najwaz-
niejszym  trendem  demograficznym
naszych czaséw. Ludzi po pi¢édziesiat-
ce jest 1 bedzie coraz wigcej — takze
w Polsce, gdzie grupa ta liczy juz ponad
14 milionéw. To 37 proc. populacji Po-

lakow. Cata armia nowych-starych kon-
sumentow, ktorej nie mozna ignorowac.

Proces starzenia si¢ ludnosci Polski jest wynikiem wydtu-
zania si¢ trwania zycia 1 poglebia si¢ z powodu niskiego

poziomu dzietnosci. Zmiany te sa intensyfikowane przez

zwigckszona emigracje miodych oséb oraz brak naptywu
imigrantow z zewnatrz (co w wielu krajach tagodzi proces
starzenia si¢ spoteczenstw). W rezultacie w Polsce jest coraz
wiccej dziadkow, a coraz mniej wnukow.

Dobra wiadomoscig jest to, ze chociaz jako spoteczenstwo
starzejemy si¢ szybciej, to indywidualnie, jako jednostki, sta-
rzejemy si¢ wolniej. Takze w Polsce ludzie nie tylko zyja dtu-
zej, ale zyja dtuzej w zdrowiu, pozostaja aktywni, maja wigcej
pieni¢dzy (cho¢ na pewno nie tyle co bogaci Amerykanie,
Anglicy czy Niemcy). Sa dtuzej sprawni i duchowo mtodsi niz

pokolenie ich rodzicow. Postep medycyny, wzrost standardu
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zycia 1 trendy kulturowe spowodowaty, ze nast¢puje obecnie
redefiniowanie staro$ci. Zmieniaja si¢ oczekiwania wzgledem
tego, jak wyglada¢ ma zycie seniora, co seniorowi przystoi,
a co nie, jak powinien si¢ zachowywacé, ubieraé, na co wyda-

wac swoje pienigdze.

Jak zmienili sie seniorzy?

Kiedy 10 lat temu (2007 r.) 4P Research Mix tworzyto pierwszy
raport z badania polskich konsumentéw powyzej 50. roku zycia,
swiadomos¢ tego, jak duza jest to populacja i jak szybko nasze
spoteczenstwo si¢ starzeje, byta niewielka. Grupa 50+ byta bar-
dzo rzadko adresatem komunikacji marketingowej, niedocenia-
na pod wzgledem sity nabywczej. Od tego czasu zmienifo si¢
wiele i jednoczesnie... niewiele.

Swiadomosé tego, ze jako spoleczenstwo szybko si¢ starze-
jemy, jest dzisiaj duzo bardziej powszechna, takze wsrod
marketeréw. Widzimy, ze wiele firm zauwazylo kurczenie si¢

liczebnosci mtodszych grup wiekowych 1 poszerzyto swoje gru-

py docelowe, znalezli si¢ w nich takze ludzie starsi niz repre-
zentanci 18-49.

Mimo tej $wiadomosciowej zmiany mocno trzymaja si¢ jednak
stereotypy na temat ludzi starych, a takze starszych konsumen-
tow. Wspotezesna kultura czesto nadal pokazuje ich jako ludzi
niepetnosprawnych, stabo wyksztatconych, biernych, biednych,
konserwatywnych 1 nieche¢tnych wobec zmian 1 nowosci. Spet-
niajagcych w swoim zyciu ostatnia role — babci lub dziadka.
Stereotypizacja staro$ci prowadzi do utrwalania przestarza-
tych 1 nieprawdziwych wizerunkoéw, a takze do tego, ze miodzi
1 starzy traktowani sa niemal jak dwa odr¢bne ,,gatunki”. Ta-
kiemu patrzeniu na tg grupe towarzyszy tendencja wrzucania
wszystkich do jednego worka, przyklejania jednej etykiety oso-
bom znajdujacym si¢ w bardzo réznych sytuacjach zyciowych,
o skrajnie odmiennych stylach zycia. Myslenie o tej grupie jako
o jednej, jednolitej grupie docelowej nie ma wigkszego sensu
— tak jak myslenie w podobny sposob o grupie 20-50. I nie tyl-
ko roznice wiekowe sa podstawa zroznicowania tej grupy (choé
wiek ma kluczowe znacznie) — wazne jest wyksztatcenie, dochod
1jego zrodto, styl zycia, postrzeganie siebie w kategorii ,,starsze-
go pokolenia”, wreszcie — bagatela — zdrowie.

Na przetomie 2016 1 2017 r. ponownie zbadalismy populacje¢
0s6b w wieku powyzej 50. roku zycia. Nasze wnioski podsu-
mowali§my w raporcie syndykatowym ,,Polski konsument 50+
2017”. To raport z badania desk research, badania ilo§ciowego
CATT (N=600; proba ogolnopolska, reprezentatywna dla po-
pulacji Polakoéw 50+) oraz badania jakosciowego (FGI 1 wizyty
etnograficzne). W wyniku badania wyréznionych zostato szes¢
segmentow roznigcych si¢ psychografia i stylem zycia.
Populacje 2017 r. poréwnalismy z taka sama grupa sprzed
10 lat. Wida¢ bardzo duze zmiany!

Przede wszystkim na przestrzeni tej dekady liczba 0s6b w wieku
50 lat 1 wigcej zwigkszyta sie¢ w Polsce o 1,7 mln os6b — wzrosta
z 12,6 mln do 14,3 mln i stanowi dzisiaj 45 proc. dorostej popu-
lacji Polakéw (dane GUS).

Najmtodsze roczniki, ktére do tej grupy dotaczyty w ciagu
ostatnich 10 lat, sa relatywnie mniej liczne niz poprzednie,
a poniewaz w ciagu tych lat zwigkszyta si¢ tez przecigtna dtu-
gos¢ zycia, 50+ jako grupa jest dzi§ demograficznie nieco star-
sza. Ale, co wydaje si¢ najcickawsze, mimo tego ,,postarzenia
si¢” grupa seniorska mentalnie 1 fizycznie zdecydowanie od-
miodniata! W poréwnaniu z 2007 r. cata ta grupa jest obecnie
lepiej wyksztatcona, zamozniejsza, mniej wykluczona cyfrowo.
Ponadto wida¢ tez duze zmiany $wiadczace o odmtodzeniu
w zasadzie we wszystkich obszarach zycia, od sytuacji zycio-
wej, przez wartosci 1 postawy, po styl zycia, co wazne — takze
w najstarszej grupie (65+).

W ciagu 10 lat w grupie tej wzrést odsetek os6b aktywnych za-
wodowo, a zmalat — emerytow i rencistow (az o 14 pkt proc.)
— co z pewnoscig przyczynito si¢ takze do poprawy sytuacji
materialnej 1 wzrostu zadowolenia z warunkéw finansowych.

W grupie 50+ nadal wiele os6b pomaga dzieciom lub wnukom,



ale dzisiaj jest ich wyraznie mniej. Wida¢ réwniez poprawe kon-
dycji 1 stanu zdrowia — obecnie mniej os6b przyjmuje stale leki,
problemy zdrowotne rzadziej utrudniaja codzienne zycie, nawet
scks zyskat na znaczeniu.

Widad, ze grupa ta stata si¢ bardziej otwarta na nowosci oraz
nietypowe rzeczy czy wydarzenia. Starsi konsumenci coraz
chetniej eksperymentuja w kuchni. Sa bardziej optymistyczni
1 cheg korzystac z zycia, bo coraz wigcej z nich czuje, ze przed
nimi jeszcze wiele dobrego.

Jednak najwicksze zmiany mozna zaobserwowac¢ w podejmo-
wanych aktywnosciach — szczegélnie w kwestii korzystania
z technologii 1 aktywnosci fizycznej. W obszarze technologii
osoby w wieku 50+ maja dzi§ wicksze poczucie kompetencji
1 bardziej interesuja si¢ nowinkami. Ponaddwukrotnie wzrést
odsetek uzytkownikow komputeréw i internetu (z ktérego, ko-
rzysta juz co druga osoba).

Dynamicznie wzrosta popularno$¢ bankowosci online i e-za-
kupéw. W odniesieniu do zakupéw seniorzy stali si¢ bardziej
spontaniczni 1 otwarci, rownoczes$nie stawiaja mocniej na jakosé
i znana marke 1 cz¢Sciej zwracaja uwage na polska produkeje.
Wozrost aktywnosci fizycznej to kolejna zmiana widoczna na
przestrzeni ostatniej dekady. Na popularnosci zyskaty najbar-
dziej ptywanie, bieganie i jazda na rowerze. Polacy 50+ rowniez

Emeryci i rencisci

Populacja 50+
2017 2007 Pracuje zawodowo w petnym wymiarze
Pomaga swoim dzieciom

Stale przyjmuje leki (na recepte)

Uprawia sport

Korzysta z telefonu komérkowego

Korzysta z internetu

Robi zakupy przez internet

Korzysta z bankowosci online

Prowadzi samochéd

Podrézuje po Polsce

Podrézuje po Swiecie

Chodzi do pubu, baru, restauracji

Chodzi do kosciota (co tydzien)

Zadowolony ze swojej sytuacji finansowej
Zadowolony ze swojej sytuacji mieszkaniowej
,Sukces oznacza pienigdze i majatek”

LLubie nowe, nietypowe wydarzenia”

,Lubie wyprébowywac nowe smaki, egzotyczne potrawy”
.Najwazniejsze jest dla mnie, aby w petni korzystac z zycia”
,Seks odgrywa wazna role w zyciu os6b w moim wieku”
,Optymistycznie patrze w przysztos¢”

L~Jestem osobg samodzielng i samowystarczalng”

LKupuje produkty dobrej jakosci bez wzgledu na cene”
+Zwykle kupuje produkty znanych marek”

wigcej podrozujg zaréwno po kraju, jak 1 po $wiecie, sa tez bar-
dziej aktywni w sferze codziennych aktywnosci — wigcej z nich
prowadzi samochéd, chodzi do pubu, baru czy restauracji.
Whrew stereotypom ich aktywno$¢ konsumencka jest znacza-
ca 1 istotnie nie odbiega od innych grup nabywczych. Maja
co prawda nizsze przychody, ale za to wyzsze od mtodszych
dochody na jedna osob¢ w rodzinie. Maja domy i mieszkania,
w ktorych mieszkaja i za ktore posptacali juz kredyty (dziedzi-
cza tez po swoich rodzicach). Dzieci wyprowadzity si¢ 1 nawet
jezeli udzielaja im pomocy, dojrzatym rodzicom wciaz pozo-
staje jeszcze spory dochéd rozporzadzalny, ktérym chetnie
dysponuja. Chociaz trzeba oczywiscie pamigtad, ze jest to gru-
pa bardzo zréznicowana pod wzgledem finansowym. Wielu
obecnych 50-latkéw znajduje si¢ u szczytu kariery zawodowej
1 mozliwosci zarobkowych, a sa tez w grupie osoby zyjace ze
skromnej renty.

Starsi konsumenci potrzebuja nie tylko podstawowych produk-
tow i lekow, ale sa tez zainteresowani np. modnymi ubraniami,
sprzetem AGD 1 RTV, komputerami i telefonami komérkowy-
mi, produktami motoryzacyjnymi, wyposazenia domu, produk-
tami ogrodowym 1 hobbystycznymi, rozmaitymi gadzetami.
Coraz szerzej korzystaja z oferty kulturalnej, gastronomicznej
1 turystycznej. Cho¢ bywaja przywiazani do swoich marek
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1 produktow, sa coraz bardziej
otwarci na proébowanie 1 testo-
wanie nowosci. Coraz czg¢Sciej
tez wchodza na rynek produktow
premium. Prognozy analitykéw
wskazuja tez, ze w kategorii ustug
— obok rozwoju rynku opicki
medycznej (w tym rynku sana-
toryjnego, aktywnej rehabilitacji
itp.) — w odniesieniu do tej grupy
nastapi przede wszystkim rozwoj
rynku czasu wolnego, czyli kate-
goril takich jak: turystyka, sport,
edukacja i hobby.

Jak komunikowac sie
Z seniorami?

Cho¢ wiekszo$¢ Polakow deklaru-
je, ze nie lubi reklam, to jednak
starsi Polacy czesciej niz mtodsi
uwazaja reklamy za drazniace
1 irytujace. Tylko niecata jedna
trzecia konsumentéw 50+ uwaza, ze ,,wiele reklam przyjemnie
si¢ oglada”.

Mimo tej réznicy w stosunku do komunikacji reklamowej, ocze-
kiwania 1 kompetencje starszych odbiorcow sa podobne jak
w miodszych grupach. Konsumenci 50+ od reklam oczekuja
dobrej rozrywki oraz rzetelnej informacji. Ogladaja dos¢ duzo
reklam 1 nadazaja za rozwojem komunikacji marketingowej,
dobrze odczytuja przekaz, rozpoznaja wspoétczesny styl rekla-
mowy, doceniaja pomyst kreatywny i silny insight. Oczywiscie
ich poziom wyrobienia jako odbiorcéw reklamy jest zréznico-
wany, podobnie jak poziom analizy mentalnej czy rodzaj wrazli-
wosci estetycznej. Jednak poza oczywistymi skrajnosciami (nale-
zy unika¢ skrajnie szybkiego tempa, agresywnosci stylistycznej,
etc.) nie istnieja zadne odrebne zasady formalne czy wskazowki
co do budowania przekazu do os6b w wieku 50+.

Ale nie znaczy to, ze o konsumenta 50+ nie trzeba si¢ specjal-
nie starac i1 ze wystarczy dziata¢ tak jak do tej pory. Dlaczego?
Przede wszystkim dlatego, ze starsi konsumenci uwazaja, ze mar-
ki poswigcaja im za mato uwagi. Ponad potowa ma poczucie, ze
na rynku mocno dominuja reklamy kierowane do mfodszych,
miodziezowe” (agresywne, stechnologizowane) lub skierowane
do rodzin z matymi dzie¢mi. Sprawia to, ze czasem czuja si¢ kon-
sumentami ,,drugiej kategorii” i deklaruja, ze chcieliby, aby rynek
bardziej o nich zabiegat, doceniajac takze ich... pieniadze.

Nasze badania potwierdzaja, ze odbiorcy 50+ sa dzisiaj wrazli-
wi na sposob portretowania wlasnej grupy wickowej 1 uwazaja,
ze obecnie reklamy nie buduja pozytywnego wizerunku os6b
w ich wicku. Chca, aby reklamy budowaly wizerunek senio-
réow aktywnych, atrakeyjnych, samodzielnych, podejmujacych

wilasne decyzje, nadazajacych za
rzeczywistoscia, takze za tech-
nologia. Szczegblnie negatywnie
odbieraja senioréw pokazywa-
nych ,,w kapciach”, pouczanych
przez osoby mtodsze, odseparo-
wanych od innych grup wieko-
wych  (wykluczonych). Zamiast
tego chetnie widzieliby przedsta-
wicieli swojego pokolenia w roli
nauczycieli, mentoréw, dziela-
cych si¢ doswiadczeniem z inny-
mi — bo to szacunek wihasnie jest
w tej grupie wieckowej szczegdlnie
wazna wartos$cia.

Nic wigc dziwnego, ze tym od-
biorcom bardzo podobaja si¢ re-
klamy przetamujace stereotypowe
postrzeganie osob starszych. Do-
brym przyktadem jest jedna z re-
klam wykorzystanych w naszym
badaniu — reklama ING Bank
Slqski »Katmandu” — zawierajaca
elementy humorystyczne i pokazujaca aktywna i odwazng se-
niorke, ktora cieszy si¢ zyciem, nie poddaje si¢ stereotypom.
Wazne jest, zeby senior nie udawat miodszego, akceptowat swoj
wiek 1 byt po prostu soba. I Zeby wiek nie byt dominujacym
atrybutem, przykrywajacym cechy indywidualne. Jest to wiec
wyrazna wskazowka dla tworcow reklam — zamiast podkreslaé
wiek uzytkownika, nalezy méwic¢ raczej o korzysciach ptyna-
cych z produktu, bo dojrzaty, sSwiadomy konsument sam bedzie
w stanie odgadnad, ze tak reklamowany produkt moze by¢ ide-
alny dla niego.

W kontekscie starszych konsumentéw naturalnie wazna jest
kwestia relacji z wnukami. Oczywiscie kochaja oni swoje wnu-
ki, jednak wyniki badania wskazuja na mocna potrzebe wyjscia
poza role rodzinne i zaistnienia jako osoba, ktoéra ma wiasne,
indywidualne potrzeby i nie funkcjonuje wytacznie w roli babci
lub dziadka. Nowi-starzy chca nareszcie by¢ troche¢ egoistyczni!
I z uwagi na to, ze maja coraz wicksza potrzebe dobrego zycia,
zadbania o siebie, a nawet pewnej ekstrawagancji reklama row-
niez powinna pokazywac, ze wiek nie jest w tym przeszkoda
1 ze mozna stawiaé sobie nowe cele, uczy¢ si¢ czego§ nowego
czy po prostu zrobi¢ sobie przyjemno$é. Czesto wiek dojrzaty
postrzegany jest wrecz jako ostatnia chwila, aby wreszcie zrobic¢
cos tylko dla siebie, ,,bo jak nie teraz, to kiedy?”.

Wspétezesny dojrzaty wiek to zupelnie inna mentalnosc czy styl
zycia niz wiek dojrzaly naszych dziadkéw. Warto dostrzec t¢
zmiang i zobaczy¢ w dojrzatym konsumencie nie tylko potencjat
nabyweczy, ale tez coraz bardziej Swiadomego, aktywnego 1 wy-
magajacego konsumenta, ktory uwaznie przyglada si¢ 1 ocenia

tworzong przez nas komunikacje.



