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KSZTALTOWANIE POLITYKI PRODUKTU
W WYNIKU PROCESU STARZENIA SIE
SPOLECZENSTWA

Wprowadzenie

Starzenie si¢ ludno$ci w krajach wysokorozwinigtych stanowi powazne wyzwa-
nie dla wielu sfer zycia gospodarczego. Wskazuje si¢ migdzy innymi na zmiany
w funkcjonowaniu rynku pracy, konieczno$¢ wprowadzania nowych zasad
przejscia na emerytur¢ oraz przeksztalcenia dotychczasowego systemu finanso-
wania opieki spotecznej i medyczne;.

W literaturze przedmiotu pojecie starosci i starzenia si¢ nie jest jedno-
znacznie definiowane. Ten naturalny dla zycia cztowieka proces jest bowiem
analizowany z punktu widzenia czasu, jaki uplynat od daty narodzin (wiek ka-
lendarzowy), utraty sprawnosci (wiek czynnosciowy) oraz zmian w organizmie
(wiek biologiczny) [Dubnicka i Siwek 2004, s. 48]. W konsekwencji, koniec
okresu dojrzatego i poczatek starosci sa umowne. Czgsto przyjmuje si¢, ze jest
to moment przej$cia na emeryture lub zakonczenia pracy zawodowej. Poszcze-
g6lne kraje charakteryzuja si¢ jednak odmiennymi systemami polityki spolecz-
nej w tym zakresie. Dlatego tez proponuje si¢ zastosowanie uniwersalnego kry-
terium w postaci wieku wynoszacego 60 lat, zdajac sobie jednoczesnie sprawe,
ze wyodrebniona w ten sposéb grupa obejmuje zroznicowane segmenty nabyw-
cow [Frackiewicz 2009, s. 136-138].

Intensyfikacja zjawiska starzenia si¢ spoleczenstwa na przestrzeni ostatnich
dziesigcioleci sktania do postawienia pytania juz nie, czy w ogole, ale — w jakim
zakresie powinno ono znalez¢ swoje odzwierciedlenie w dziataniach firm, w tym
takze w obszarze ksztaltowania polityki produktu. W artykule postawiono tezg,
ze juz dzisiaj w firmach nalezy analizowaé pojawiajace si¢ nowe mozliwosci
i dokonywaé wyboru strategii w tym zakresie.
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Cechy rynku seniorow

Proces starzenia si¢ spoleczenstwa obserwuje si¢ od wielu lat, ale w ostatnim
czasie skala tego zjawiska znacznie si¢ zwigkszyla, co jest wynikiem wspotwy-
stgpowania spadku liczby urodzen oraz wydtuzania si¢ zycia. Prognozy demo-
graficzne dotyczace krajow Unii Europejskiej przewiduja, ze w potowie XXI
wieku w stosunku do jego poczatku nastapi podwojenie liczby senioréw do po-
ziomu niemal 28% calej populacji tego regionu. Podobnemu trendowi podlega
takze Polska, w ktorej w 2030 roku co trzeci mieszkaniec przekroczy wiek 60 lat
(tab. 1).

Tabela 1. Charakterystyka ogélnych warunkéw demograficznych Polski w latach
1970-2030

o Rok -
LS 1970 1990 2010 2030

Liczba ludnosci (w mln) 32,6 38,2 37,9 354
Przyrost naturalny 8,5 4,1 0,3 —4,2
Udzial ludnosci (w %) w wieku:

0-17 lat 33 30 18 15

18-59 lat 56 57 62 55

60+ 11 13 20 30
Przecigtne trwanie zycia (w latach):

kobiet 73,3 157 79,8 82,2

mezczyzn 66,6 66,5 71,4 75,8

Zrédlo: Rutkowska 2008; GUS 1971, 1991, 2009, 2010 oraz obliczenia wiasne.

Oprécz stosunkowo duzego udzialu senioréw w spoleczefistwie ogdtem
oraz feminizacji staro$ci, osoby starsze charakteryzuja si¢ innymi cechami spo-
tecznymi w pordwnaniu z ludzmi starymi sprzed lat. Wér6d najwazniejszych
réznic wymienia si¢ nastgpujgce [Bledowski 2002, s. 106]:
— przejécie na emerytur¢ w okresie do$¢ duzej sprawnosci fizycznej i inte-
lektualnej, na przyktad na Wegrzech kobiety w wieku 55 lat, mezczyzZni
w wieku 60, a osoby obojga ptci w wieku 65 lat na przykiad w Irlandii,
Hiszpanii 1 Finlandii [Frackiewicz 2009, s. 129],

~ ,,odmlodzenie” staro$ci, przejawiajace si¢ w zmianie postawy o0sob star-
szych wobec samych siebie, przejmowaniu nowych wzorcow konsump-
cji 1 nowego stylu zycia,

— wewngtrzne zréznicowanie grupy ludzi starszych,

— ewolucj¢ wzorcow starosci w spotecznej percepcji — od negatywnych

stereotypow do rdznorodnosei.

Seniorzy, ktorzy nie sa juz aktywni zawodowo, czgsto dlugo pozostajg ak-
tywni w innych dziedzinach Zycia. Znaczne zasoby czasu wolnego i stosunkowo




Ksztattowanie polityki produktu w wyniku procesu starzenia si¢ spoteczenstwa 51

dobra pozycja ekonomiczna, szczegdlnie w krajach wysokorozwinigtych, po-
zwalaja ludziom starszym na zaspokajanie potrzeb zgodnie z wlasnymi prefe-
rencjami. Na przyklad we Francji konsumenci ci czgéciej niz osoby mlodsze
deklaruja, ze sa gotowi zaplaci¢ wyzsza ceng za produkt, jesli oferowana im
obstuga jest na odpowiednim poziomie'.

Osoby z danej grupy wiekowej, a zatem takze seniorzy, cechuja si¢ zrozni-
cowanym stosunkiem do zycia, co oznacza, ze w innych okolicznosciach i na
inne dobra sa i beda w przysztosci sklonni przeznacza¢ swoje wydatki. Nalezy
takze podkresli¢, ze osoby starsze nie postrzegaja siebie jako takie wiasnie, za-
tem kierowanie do nich oferty z podkresleniem, Ze jest ona specjalnie dopaso-
wana do potrzeb o0s6b starszych, czgsto ponosi porazke [Carrigan 1998, s. 43-56].
Brak sukcesu zwigzanego ze zdobyciem nowych klientéw w segmencie senio-
row wynika z traktowania ludzi starszych w sposéb stereotypowy 1 homogeniczny
[Moschis 2003, s. 517-518]. Sformutowano pig¢ wskazéwek dotyczacych ogol-
nych cech oferty majacej szans¢ osiagnigcia sukcesu [Trequer 2007, s. 141-149].
Oferta taka powinna:

— oferowacé korzysci i specjalne ceny,

— dostarcza¢ warto$¢ dodana w postaci jakosci, zapewnienia trwatosci i ni-

skiego stopnia zuzycia produktu,

— zapewnia¢ wygode uzycia,

— gwarantowac bezpieczenstwo fizyczne, psychiczne i finansowe,

— informowaé oraz prowadzi¢ komunikacj¢ w formie i zakresie dostoso-

wanym do potrzeb i mozliwosci seniorow.

Strategiczne decyzje w zakresie polityki produktu

Od poczatku lat 90. XX wieku obserwowane sa dwa nowe trendy w zakresie
polityki marketingowej skierowanej na rynek senioréw?. Po pierwsze wzrasta
liczba firm doceniajacych warto$¢ tego rynku i rozwijajacych programy profe-
sjonalnej ich obstugi. Po drugie — wzrasta dbalo$¢ po stronie specjalistow do

! Badania przeprowadzane co dwa lata (12 000 wywiadéw) pokazuja, ze dla 0sob starszych
bardzo duze znaczenie, wigksze niz dla 0s6b mlodszych, ma odpowiednie traktowanie, umiejet-
no$¢ udzielania porad i serwis. Przyjmujac warto$é 100 jako liczbe bazowa, w grupie oséb do 50 lat
wskaznik dotyczacy zaplacenia wyzszej ceny za otrzymanie tych wartosci wyniost 86, a wérod
080b w wieku 50 lat i wiecej — 136 [Trequer 2007, s. 145].

? Nowe wyzwania, jakie przed firmami stawia proces starzenia si¢ spoleczenstwa, najwcze-
Sniej dostrzezono w Stanach Zjednoczonych, gdzie w 1958 roku powstalo stowarzyszenie Ameri-
can Association of Retired Persons (AARP) uznawane za jedng z najsilniejszych organizacji lob-
bystycznych dzialajacych na rzecz ludzi starszych. Jego celem jest migdzy innymi podnoszenie
Jakodci zycia senioréw oraz prowadzenie badan na temat lepszego poznania i zrozumienia potrzeb
0s0b starszych. A0S
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spraw marketingu w obszarze projektowania ofert skierowanych do seniorow
i budowania efektywnych kampanii komunikacyjnych.

Opracowujac strategi¢ produktu skierowanego do senioréw, firma moze za-

stosowac jedno z nastgpujacych rozwiazan:

— produkt niezmieniony — oferowanie tego samego produktu wszystkim

grupom wiekowym i zastosowanie tego samego sposobu plasowania;
jest to rozwiazanie najprostsze i niewymagajace dodatkowych nakta-
dow, chociaz moze si¢ okaza¢ niekorzystne, jesli mtodzi konsumenci nie
beda chcieli uzywac takiego samego produktu jakiego uzywaja seniorzy,
i na odwrot,

produkt dostosowany w sposob pozorny lub rzeczywisty — na przyktad
na opakowaniu moze si¢ tylko zmieni¢ wielko$¢ czcionki lub, biorac
pod uwage mniejszg sprawnos¢ manualng osob starszych, zmieniony zo-
stanie sposdb jego otwierania na bardziej ergonomiczny,

nowy produkt, jako uzupehienie dotychczasowego asortymentu lub jego roz-
szerzenie o zupeknie nowe oferty, niezwigzane z dotychczasows dziatalnoscia
firmy.

Zgodnie z koncepcja H.I. Ansoffa, wybor jednej z powyzszych strategii

wigze si¢ rownolegle z wyborem rynku konsumentow. Firma moze si¢ zdecy-
dowaé na obstuge wylacznie grupy senioréw lub oséb mtodszych badz tez 1a-
czy¢ swoja obecnos¢ na obu tych rynkach (rys.).

1 QR
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e @)

60— 60+
Grupa wickowa

Strategie produkt — rynek H.I. Ansoffa na rynku senioréw
Zrbdto: opracowanie wiasne
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Strategia 1 jest najtrudniejsza, poniewaz firma decyduje si¢ na obstuge wy-
tacznie rynku senioréw z nowo powstalym, specjalnie dla tej grupy, produktem.
Wybor drugiej strategii jest mniej ryzykowny, ale wymaga prowadzenia dobrze
przemyslanej i konsekwentnej strategii komunikacji. Trzecia i czwarta strategia
koncentruje si¢ na obstudze mtodszego rynku. Najbardziej uniwersalnym roz-
wigzaniem jest strategia pigta, wymagajaca jednoczesnie umiej¢tnego kreowania
uniwersalnej marki, uniwersalnego produktu, co — jak wskazywano wczesniej — jest
jednak trudne, migdzy innymi ze wzgledu na nieuchronne zmiany w samym orga-
nizmie cztowieka.

Typowymi produktami, ktérych nabywcami sa osoby starsze, sa te, ktore
niwelujg niekorzystne zmiany wywolywane przez starzenie si¢ organizmu
1 ostabienie zmystow, na przyktad ustugi protetyczne, okulary, aparaty stuchowe
(tab. 2). Ale takze w tej grupie obserwuje si¢ zmiany w ksztalcie, kolorystyce,
wyposazeniu w funkcje dostosowane do potrzeb wspolczesnego seniora (np.
aparat stuchowy wraz z funkcja bluetooth umozliwiajaca potaczenie z telefonem
komérkowym czy MP3). Natomiast do innych branz, ktére dostrzegly juz w swojej
polityce produktowej segment seniorow 1 rozszerzyly swoj asortyment o nowe
linie produktéw, naleza na przyklad kosmetyki (takie marki, jak: L’Oreal,
Dove, Eveline, Soraya, Ziaja), a do tych, ktére wprowadzily zmodyfikowane

Tabela 2. Przyklady produktow dostosowywanych i nowo tworzonych dla senioréw

Strategie produktu a proces biologicznego i czynnos$ciowego starzenia si¢

Ruch Wzrok Stuch Wyglad F.l,ynn.osu
fizjologiczne
niskopodtogowe | urzadzenia aparaty shuchowe suplementy produkty spo-
$rodki komunika- | z duzymi napi- | z rozbudowanymi | diety, zywcze, ustugi
¢ji publicznej, sami, przyci- funkcjami, szampony kolo- | protetyczne,
elektryczne woz- | skami itp. stuchawki, ryzujace, kosme- | sztuéce z od-
ki, laski, kule, urzadzenia wi- wzmacniacze tyki do ciala, powiednimi
uchwyty przy- brujgce, mowig- chirurgia pla- uchwytami,
ssawkowe ce styczna ustugi opie-
kuncze

Strategie produktu a proces spolecznego i psychicznego starzenia si¢

Utrata pozycji Utrata pozycji

Osamotnienie Czas wolny Niepokdj i lek

w rodzinie w spoleczenstwie
interaktywne instytucja ,,babci | kluby, stowarzysze- | specjalne oferty | produkty
media, do wypozycze- | nia emerytowanych | turystyczne, finansowe
platformy interne- | nia”, profesjonalistow, ulgi komunika- | i ubezpiecze-
towe dla senio- kluby wyspecjalizowane | cyjne i hotelowe, | niowe,
row, 1 stowarzyszenia | media kluby sportowe, |, inteligentne”
uniwersytety media domy, domy
trzeciego wieku opieki, ustugi

opiekuncze
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produkty, na przyktad elektronika domowa (piloty do telewizora, telefony ko-
morkowe)?.

Mozna takze wskaza¢ na zupelnie nowe oferty zaspokajajace potrzeby se-
nioréw, bedace odpowiedzia na utrat¢ pozycji spotecznej osoby starszej. Do tej
grupy naleza na przyklad media — zaréwno tradycyjne, jak 1 nowoczesne, propo-
zycje nowych ubezpieczen czy ustug bankowych (odwrécona hipoteka).

Zakonczenie

Na podstawie obserwacji rynku mozna powiedzie¢, ze firmy dokonuja roznych
wyborow strategii produktowych w obliczu zmian demograficznych. Czgséé
z nich tworzy zupelnie nowe oferty skierowane do oséb starszych, dokonuje
repozycjonowania swoich dotychczasowych produktow, a inne stosuja marke-
ting niezréznicowany ze wzgledu na generacj¢ nabywcow, co niekoniecznie musi
oznaczac¢ calkowitg rezygnacje z tego segmentu nabywcow.

Grupa o0so6b starszych w perspektywie kolejnych 20-30 lat bedzie stanowié
rosnacy rynek, na ktérym juz dzi$ coraz wiecej firm poszukuje swoich szans roz-
woju. Mozna wskaza¢ cztery zasady obstugi rynku senioréw [Frackiewicz 2010]:

— zasada pierwsza: zrozumie¢ potrzeby senioréw,

— zasada druga: przeprowadza¢ badania marketingowe,

— zasada trzecia: testowa¢ nowe oferty,

— zasada czwarta: obserwowac reakcje odbiorcow i wprowadza¢ konieczne mo-
dyfikacje, poniewaz w innym przypadku nastapi ostabienie czy nawet rozerwanie
dotychczasowych wigzi miedzy firma a jej starszymi i mtodymi konsumentami.

Dzigki ich przestrzeganiu firma ma szanse na skuteczne rozpoznanie no-
wych uwarunkowan rynkowych zachodzacych pod wplywem procesow demo-
graficznych, a w konsekwencji bgdzie w stanie opracowaé ofert¢ rzeczywiscie
upozycjonowana w wybranej grupie senioréw. Dotychczasowe obserwacje po-
staw i zachowan o0sdb starszych, wraz z wiedza na temat samego procesu starze-
nia si¢ organizmu, pozwalaja jednocze$nie na sformulowanie wskazowek dla
zaprojektowania pozostaltych narzedzi marketingowych. Jak pokazuja badania
rynku niemieckiego, im starszy nabywca, tym czgsciej wybiera jako miejsce
zakupéw najblizej polozone sklepy®. Jednoczesnie rozwijaja si¢ e-sklepy dla

3 Poszukujac na rynku senioréw mozliwosci rozwoju, mozna takze dokona¢ innego podziatu
branz: zwigzane z ze $wiadczeniem ustug wspomagajacych, oferujace towary i ustugi pozwalajace na
samodzielne wykonywanie dotychczasowych czynnosci, branze ,,walczace” z efektami starzenia, branze
pozwalajace na samorealizacj¢ i inne [Frackiewicz 2009, s. 136-138].

* Wedtug niemieckich badan, 67% o0s6b z grupy 50-89 lat zazwyczaj dokonuje zakupéw w miej-
scu swojego zamieszkania, 52% czgsto robi zakupy w centrum handlowym w swojej dzielnicy, nato-
miast poza miastem — 39% [Amold i Krancioch 2010, s. 175].
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senioréw z oferta produktéw zwigzanych z zachowaniem zdrowia, dobrego sa-
mopoczucia, poruszaniem si¢ czy spedzaniem czasu wolnego (np. seniorsklep.pl
czy megasenior.pl). Przygotowujac ofert¢ cenowa, mozna zastosowac specjalne
ceny dla senior6w, ale eksponowanie przywilejow wynikajacych ze starosci nie
zawsze wydaje si¢ stuszne ze wzgledu zar6wno na konsekwencje, jakie moze
wywotac¢ taka polityka marketingowa na rynku mtodych konsumentéw, jak i na
samych senioréw, ktorzy nie chcg pamigta¢ o swoim wieku kalendarzowym.
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MARKETING PRODUCT STRATEGY AS AN EFFECT
OF SOCIETY AGING

Summary

The silver market provides a highly lucrative opportunity for businesses willing and able
to meet the needs of senior generation. This situation pushes firms to fundamentally
rethink their business models. They need to develop and implement new product strategy
to meet the needs of aging society. The paper presents proposition of marketing product
program dedicated to the silver market.




