
Silver Surfers 
zamożni, lojalni  

i... niewidzialni? 



Populacji Polski 

30 % 

Osoby 55+  
to 

ŹRÓDŁO:  TGI 



Wzrost będzie większy niż w 

przypadku jakiegokolwiek 

innego segmentu  

+ 41%  
pomiędzy 2017 & 2030 

55+: najszybciej rosnący segment wiekowy 

Źródło: Euromonitor 



4,1 mln Polaków 55+ deklaruje korzystanie z 
internetu… 

Źródło: : TGI 

78% z nich posiada 

smartfona 

60% korzysta z 

social media 

69% obsługuje 

konto bankowe 

przez internet 



55+ najszybciej rosnąca grupa 
użytkowników techonologii 

+ 99% wzrost 

korzystania z internetu 

wśród 55+ 
między 2012 a 2017 

+ 850% wzrost 

kupowania przez internet 
między 2012 a 2017 

+ 365% wzrost 

korzystania  

mediów społecznościowych 
między 2012 a 2017 

Źródło :TGI 



4 mln Polaków 55+ ma dochód powyżej średniej 

2,6 mln 55+ 
Robi zakupy w sklepach 

internetowych 

wydało w ciągu ostatniego 

miesiąca 100-1000PLN na zakupy 

online 

1,3 mln 55+ 

Źródło: TGI 



Potencjał dla firm… 

65% menedżerów 

spodziewa się, że proporcja 

przychodów pochodzących od 
starszych klientów wzrośnie w 

ciągu najbliższych pięciu lat ... 

Source: The Economist (2011), Nielsen 



Nadal są jednak pomijanym targetem 

Źródło: The Economist , Nielsen 

Tylko 13% firm uważa się 

za efektywne w 

obszarze zrozumienia 

potrzeb starszych 

pokoleń konsumentów 

13% 



Silver…              Surfers! 



Silver Surfers 
priorytety 
życiowe 



Być na czasie 

Być w dobrej formie 

Cieszyć się życiem 

Kochać i być kochanym 



Wiadomościami 

78% mówi: „Śledzę 

najnowsze wiadomości  

i bieżące wydarzenia” 

Być na czasie, rozwijać się 
SILVER SURFERS są zainteresowani… 

Źródło: Meaningful brands 2017, TGI 

76% mówi “To ważne, żeby  

przez całe życie uczyć się  

czegoś nowego ” 

Sprawami 
międzynarodowymi 

68% 



Nawet jeśli 

94% 
Polaków 55+ ogląda TV 

43% 
kiedy poszukuje 

informacji, najpierw 
zagląda do internetu 

Źródło: TGI 

Coraz więcej z nich po  informację sięga online 



Być na czasie, rozwijać się – okazja dla aplikacji 



Być na czasie 

Być w dobrej formie 

Cieszyć się życiem 

Kochać i być kochanym 



Uprawianie 
sportu 

Być w dobrej formie 
SILVER SURFERS są zainteresowani… 

Zdrowie 
 

Dla 39% bycie  

w jak najlepszej formie 

fizycznej jest jednym  

z trzech najważniejszych 

priorytetów  życiu 

 

52% Silver Surfers 

 jeździ na rowerze 

Źródło: Meaningful brands 2017, TGI; TNS Aktywność Sportowa Polaków 2015 

52% twierdzi że odżywia 

się zdrowiej niż kiedyś 



Bądź w dobrej formie – za granicą 



Bądź w dobrej formie – w Polsce smutno w temacie… 



Być na czasie 

Być w dobrej formie 

Cieszyć się życiem 

Kochać i być kochanym 



Cieszyć się życiem 
SILVER SURFERS są zainteresowani… 

Innymi 
kulturami 

58% 

Podróżami 
80% 

35% poszukuje online 

informacji o podróżach vs 

28% w populacji 

Źródło: Global Web Index Q1 2017, Forbes 

Dla 41% jedną z trzech 

najważniejszych życiowych 

priorytetów jest „zauważać i cieszyć 

się małymi rzeczami w życiu” 



Oferty podróży dla 55+ kwitną 



Być na czasie 

Być w dobrej formie 

Cieszyć się życiem 

Kochać i być kochanym 



Opiekuńczy  
i troskliwi 

84% 

Dla 39% „posiadanie 

ludzi w moim życiu, którzy 

naprawdę troszczą się o 

mnie” jest jednym z 

trzech najważniejszych 

priorytetów w życiu 

79% twierdzi że 

rodzina jest dla nich 

ważniejsza niż 

kariera 

Kochać i być kochanym 
SILVER SURFERS są… 

Źródło: Meaningful brands 2017, Global Web Index Q1 2017 



Relacje damsko męskie  



Tworzenie wspólnych chwil z rodziną 



Czego 
Silver Surfers 
oczekują od 
marek? 



Meaningful Brands 
To badanie własne HAVAS 
mierzące siłę relacji marki  
z użytkownikiem 

1 2 3 Siłę marki mierzymy jej 
wpływem na jakość życia 
respondentów 

Miarą wpływu marki na jakość życia 
konsumentów są korzyści jakie marka 
wnosi w życie konsumentów i ich 
wpływ na rezultaty biznesowe marki 

4,928 
respondentów 

92 
marki 

Polacy 55+ 
9 

kategorii 



Benefity osobiste są kluczowe dla segmentu Silver Surfers 

Wysoka jakość 

Użyteczne produkty 

Bezpieczne produkty 

Lider w kategorii 

Uczciwe ceny  

Ułatwianie życia  

Pomaga czuć się dobrze 

Satysfakcja z życia  

Inspiruje mnie 

Pomaga mi prowadzić 

bardziej ekologiczny styl 

życia  

Wspiera różnorodność  

Transparentność 

Wspiera ekonomię  

Etyka  

Tworzy miejsca pracy  

109 121 112 

106 116 109 

105 115 107 

101 109 103 

100 107 103 

41% 
FUNKCJONALNE 
BENEFITY 

OSOBISTE  
BENEFITY 

31% 28% 
SPOŁECZNE 
BENEFITY 

Źródło: Meaningful Brands 2017 
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SKUPIĆ SIĘ WSPIERAĆ 

ZARZĄDZIĆ UTRZYMYWAĆ 

 

 

 

 

 

 

 

Kluczowe benefity osobiste nie są dostarczane polskim 
Silver Surfersom 

FUNCTIONAL  
 

PERSONAL  
 

COLLECTIVE  
 



73% mówi, że marki 

powinny odgrywać rolę 

 w poprawie jakości życia.  

Marki powinny skupić się na benefitach osobistych 

39%  uważa,  

że marki pracują 

ciężko nad tym aby 

poprawić jakość 
życia konsumentów 

Źródło: Meaningful brands 2017 



PRAGMATYCZNI I 
PRAKTYCZNI 

Głos który się liczy 
SILVER SURFERS mówią, że są… 

70% mówi: „Ubieram 

się wygodnie, bez 

względu na modę i styl” 

78%  “Kupując produkt / 

usługę, staram się zaspokoić 

moje potrzeby funkcjonalne  

i zwracać niewielką uwagę na 

markę produktu” 

 

Źródło: Meaningful brands 2017 



SZCZERZY 

Głos który się liczy 
SILVER SURFERS mówią, że są… 

73% Mówi „Kiedy mam złe 

doświadczenia z produktem/ 

usługą, często dzielę się nim  

z wieloma osobami’ 

78%  Mówi „Kiedy mam dobre 

doświadczenia z produktem/ 

usługą, często dzielę się nim  

z wieloma osobami’ 

Źródło: Meaningful brands 2017 



Jak się  
komunikować 
się z Silver Surfers? 



Źródło: Meaningful brands 2017 

56% mówi „Doceniam marki, które 

opowiadają historie i inspirują” 

Silver Surfers oczekują od 

marek autentycznego 

zaangażowania… 

65%  twierdzi że „Marki powinny 

oferować więcej rozwiązań dla 

konsumentów, pełnić rolę 

coacha/nauczyciela” 



1.  

Nie twórz 

podziałów 



2. Inspiruj 



3. Bądź 

coatchem 



4. Pokaż że ich 

rozumiesz 



5. Dostarczaj 

emocji 



6. Nie bój się 

humoru 



dziękuję 
alicja.cybulska@havasmg.com 


