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Analiza zrodel informacji o produktach w segmencie polskich
seniorow na podstawie wynikow badan

Streszczenie

Cel: struktura demograficzna polskiego spoteczenstwa zmienia si¢, emigracja
ludzi mtodych i staty wzrost liczby ludzi starszych prowadzi do zwigkszenia si¢
odsetka grupy ludzi starszych tzw. seniorow, dlatego wazne staje si¢ poznanie za-
chowan nabywczych tego segmentu. W artykule zalozono wstepne zidentyfikowa-
nie zrodet informacji wykorzystywanych przez senioréw w procesie zakupu oraz
wstepne rozeznanie trudno$ci w prowadzeniu badan wérod tego segmentu.

Podejscie badawcze: wykorzystano ustalenia z przegladu literatury naukowej
przedmiotu oraz wyniki wiasnych badan pilotazowych zrealizowanych na grupie
75 respondentéw dobranych do proby celowo.

Whioski: osoby starsze — seniorzy wykorzystuja rozne zrodla informacji, za-
rowno tradycyjne, jak rowniez si¢gaja do nowych technologii, wykorzystujac in-
ternetowe zrodta informacji w swoich decyzjach zakupowych, ponadto sg respon-
dentami, ktérzy pozytywnie odnosza si¢ do badan ankietowych prowadzonych
w sposéb tradycyjny.

Implikacje praktyczne: zalecenia dla pracownikow marketingu przedsig-
biorstw tworzacych oferty dla osob starszych konstruowania komunikatow marke-
tingowych specjalnie dla tego specyficznego segmentu.

Implikacje spoleczne: teoria i praktyka nie biorg w petni pod uwage rosnace-
go znaczenia segmentu seniordow, ktorzy dysponujac swoimi dochodami stajg si¢
atrakcyjnym segmentem konsumentow i rowniez tak jak inne segmenty sa podatni
na dziatania marketingowe przedsigbiorstw.

Kategoria artykulu: badawczy.

Stowa kluczowe: segmentacja, segment senioréw, zrodla informacji, promocja,
decyzje zakupowe.

Kody JEL: M31, M37

Wstep

Osoby starsze, powyzej 55 lat, staja si¢ w Polsce 1 na $wiecie coraz liczniejsza gru-
pa klientéw nazywanych: ,,seniorami”, ,,segmentem seniordw”, ,,srebrnymi obywatelami”,
,»osobami w wieku poprodukcyjnym” czy wprost ,,segmentem osob 55+ lub 60+”!. Sg oni
czgsto pomijani lub niedoceniani jako klienci, odbiorcy dziatan marketingowych, chociaz

! Granica wieku okre$lana jako granica dla pojecia ,,osoba starsza”, ,,senior”, ,,osoba w wieku poprodukcyjnym” przesuneta si¢
obecnie od 50+ do powyzej 55. roku Zycia najczgsciej 60+.
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odsetek 0sob w tym wieku w przysztosci, jak moéwig prognozy demograficzne, bedzie si¢
zwigkszal (Kurkiewicz 2010, s. 125). Juz obecnie obserwuje si¢ proces starzenia ludnosci na
catym $wiecie. Proces ten ma swoje zrodto w dwoch demograficznych trendach:

1. spadku dzietnosci spoteczenstwa,

2. wydhuzajacej si¢ przecietnej dtugosci zycia ludzi.

Zjawisko stale zwigkszajacego si¢ w strukturze konsumentéw udziatu segmentu ludzi
starszych obserwuje si¢ rowniez w Polsce — zmieniajaca si¢ sytuacje demograficzng lud-
nosci wida¢ w aspekcie wiekowym sity roboczej na rynku pracy. Wedtug OECD, w Polsce
wskaznik zatrudnienia 0sob w grupie wieckowej 55-64 wynosit pod koniec 2014 roku 43,2%
(52,5% dla UE). Wskaznik ten jest 0 35,9% nizszy w porownaniu z warto$cia pomiaru prze-
prowadzona w grupie wiekowej 25-54 (79,1%) (OECD 2015). W roku 2015 wskaznik ten
wynosit 44,3%, w kolejnych latach prognozuje si¢ wzrost do 48,0% w roku 20172,

Jak wspomniano, odsetek segmentu seniorow zaréwno na $wiecie, jak i w Polsce bedzie
si¢ stale zwigkszat. Szacuje sie, ze po 2015 roku wspotczynnik starosci wyniesie 23,3%,
w 2020 —26,4% a w 2030 — 29,8% (Kurkiewicz 2010, s. 286-287).

Inne prognozy podaja, ze do roku 2035 udziat osob w wieku 65 1 wigcej lat (obecnie
65 lat powszechnie przyjmuje si¢ jako umowna granicg starosci) zblizy si¢ do 1/4. Taka
sytuacja wymusza konieczno$¢ opracowania — dla tej specyficznej grupy klientow — ofert
marketingowych skierowanych specjalnie do nich.

Jakie sg postawy i zachowania 0sob starszych dotyczacych decyzji zakupowych, skad
czerpig informacje o produktach, czy sg otwarci na innowacje marketingowe i wiele innych
pytan nalezy postawi¢ analizujac segment seniorow, ktory do tej pory nie byt tak czgstym
obiektem badan jak inne segmenty, np. mtodych konsumentow.

Celem rozwazan jest rozpoznanie postaw rynkowych seniordw, a w szczegdlnosci,
zgodnie z zainteresowaniami autorki, rodzajow zrodel informacji wykorzystywanych
przez seniordw w procesie zakupu. Zrodta informacji sa obecnie w dobie spoleczenstwa
informacyjnego kluczowym zagadnieniem dla wlasciwego opracowania skutecznej i efek-
tywnej oferty marketingowej, w tym komunikacji marketingowej rowniez dla seniorow.
Nalezy zdawac¢ sobie sprawe, ze wérod informacji, ktore odbiera przecietny klient najwigk-
szy odsetek stanowig komunikaty marketingowe. Przyktadowo wspotczesny statystyczny
Kowalski dziennie moze zetknac si¢ z blisko 5000 komunikatami reklamowymi, ale dociera
do niego tylko 250 (Hatalska 2008, s. 51).

Seniorzy i inne grupy klientow sg adresatami réznorodnych informacji i jak inni musza
wybiera¢ zrodha informacji, ktore s3 wedlug nich najbardziej przydatne przy podejmowaniu
decyzji o zakupie produktu. Przedstawione fakty uzasadniajg zainteresowania autorki, a ni-
niejsze opracowanie jest przyczynkiem do charakterystyki segmentu seniorow —grupy coraz
bardziej znaczacych klientow.

2 Opracowanie DAE MPiPS na podstawie danych bazy Eurostat (LFS); dane od roku 2010 nie sa w pelni poréwnywalne
z danymi z lat ubiegtych.
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Miejsce poszukiwania informacji w procesie decyzji zakupowych
konsumentow

Model EBK to jeden z najbardziej znanych w literaturze strukturalnych modeli procesu
decyzji zakupu. Model ten odzwierciedla proces zachowania konsumenta podczas podejmo-
wania nowej decyzji zakupu. Zostat on opracowany w 1968 roku przez Engla, Kollata oraz
Blackwella stad jego nazwa, ktora pochodzi od pierwszych liter nazwisk tworcow modelu.
Autorzy modelu wyrdzniaja 5, kolejno po sobie wystepujacych etapéw procesu podejmowa-
nia decyzji (Engel, Kollat, Blackwell 1969, s. 32):

1. rozpoznanie problemu,

2. poszukiwanie rozwigzania problemu,
3. ocena wariantow wyboru,

4. wybor (decyzja zakupu),

5. skutki wyboru (decyzji).

Rozpoznanie problemu — inaczej wzbudzenie potrzeby konsumenta — to etap, podczas
ktorego konsument dostrzega rozbiezno$¢ miedzy idealnym a aktualnym stanem rzeczy.
Zrodtami rozpoznania problemu — identyfikacji potrzeby sa:

- zrodta wewngtrzne: pobudzenie motywacji, ktora uaktywnia si¢ samoistnie w wyniku
zaistnienia potrzeby (np. gtod),

- zrodla zewnetrzne: odbieranie pewnych informacji z zewnatrz przez konsumenta, ktore
uswiadamiajg potrzebg oraz uruchamiaja motyw do dziatania.

Kolejny etap to poszukiwanie rozwigzania problemu, w ktorym konsument wynajduje
informacje na temat dostgpnych mozliwosci. Rozpoczyna si¢ ono zawsze od zrddta we-
wnetrznego czyli pozyskiwania informacji z wlasnej pamieci, na podstawie przesztych do-
$wiadczen a nastepnie siggania do zrodet zewnetrznych, przyktadowo do znajomych czy
komunikatéw marketingowych producentéw itp.

W kolejnym etapie — ocenie wariantow wyboru — konsument analizuje i ocenia mozliwe
warianty wyboru, aby dokonac¢ jak najlepszej decyzji. Na proces ten wptywaja takie czynni-
ki, jak: kryteria oceny wariantow, przekonania, postawy, intencje, okolicznosci.

Wybdr (podjecie decyzji zakupu) to etap czwarty, w ktorym podjecie decyzji zakupu
wynika z oceny dostepnych na rynku towarow. Jednak na ostateczng decyzj¢ zakupu moga
miec¢ takze wplyw zmiana dochodu, zmiana ceny a takze zmiana sytuacji rodzinnej konsu-
menta itp.

Ostatni — piaty etap — to wystapienie skutkow dokonanego przez klienta zakupu, ktore
mogga wywola¢ u konsumenta dwojakiego rodzaju odczucia:

1. satysfakcje — konsument jest zadowolony z dokonanego wyboru, zakup jest zgodny
z jego przekonaniami i przesztymi doswiadczeniami, w zwigzku z tym konsument prze-
kazuje to do swojego zasobu informacji i wykorzystuje ta informacj¢ w podejmowaniu
przysztych decyzji;

2. dysonans — konsument nie jest pewien celowosci dokonanego wyboru, ma watpliwosci
czy pozostale warianty zostaty stusznie odrzucone (Swiatowy 2006, s. 55-56).
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Nalezy dodac¢, ze w trakcie procesu podejmowania decyzji zakupu konsument nie za-
wsze jest §wiadomy, ze przechodzi przez opisanych pig¢ etapow. Przedstawione etapy/fazy
podejmowania decyzji mogg trwac od kilku sekund do nawet kilku lat i s3 uwarunkowane
przede wszystkim determinantami psychicznymi konsumenta, jego inteligencja, zdolnoscia,
mentalno$cia, osobowoscig oraz charakterem, ale rowniez wptywaja na niego inne m.in.
spoteczne, ekonomiczne, sytuacyjne itd., czyli wewnetrzne i zewngtrzne czynniki. Wérod
czynnikéw determinujgcych zachowanie konsumenta wazng rolg pelnig informacje, ktore
posiada kazdy konsument oraz informacje, ktorych szuka na zewnatrz.

Wydaje sig, ze etap zwigzany z uzyskiwaniem informacji o produkcie jest obecnie —
w dobie spoleczenstwa informacyjnego — jednym z kluczowych w procesie podejmowania
decyzji zakupowych. Po zidentyfikowaniu problemu konsument zaczyna szuka¢ informacji
z r6znych zrodet, od réznych podmiotow i decydowac, ktore zrodla informacji sa najwaz-
niejsze?

Konsument moze odwota¢ si¢ do wiasnych doswiadczen zwigzanych z danym produk-
tem (poszukiwanie wewnetrzne) badz tez moze rozpocza¢ poszukiwanie zewngtrzne infor-
macji.

Zrédla informacji senioréw o produktach — metodyka badan
empirycznych

Niniejsza czg¢s¢ artykulu powstata na bazie informacji pochodzacych z badan wlasnych
przeprowadzonych wsrdd studentow studiow Uniwersytetow Trzeciego Wieku w dwoch
krakowskich uczelniach — Uniwersytecie Ekonomicznym w Krakowie oraz Uniwersytecie
Pedagogicznym w Krakowie®.

Badania miaty charakter pilotazowy. Pilotaz przygotowano jako badanie wstgpne do ba-
dan glownych i w zatozZeniu nie jest on reprezentatywny.

Nalezy szczegoélnie zaznaczy¢ w tym miejscu, ze niniejsze badanie miato, jak kazdy
pilotaz, rozeznaé¢ problem badawczy - rodzaje zrodet informacji wykorzystanych przez se-
nioré6w w decyzjach zakupowych oraz sprawdzi¢ narzedzie badawcze i zidentyfikowac trud-
nosci organizacyjne w prowadzeniu takiego typu badan wsrdd okreslonych respondentow
— ludzi starszych.

Nalezy podkresli¢, ze wedhug teorii badan naukowych, badania typu pilotazowego pro-
wadzi si¢ przed zasadniczym badaniem naukowym w sytuacji, gdy badane zjawisko, mecha-
nizmy charakterystyczne dla pewnej zbiorowosci, terenu czy przedmiotu badania sa mato
znane 1 wymagaja doprecyzowania. Badanie to zazwyczaj prowadzone jest na matg skale
(30-100 respondentow). Podstawowg funkcja pilotazu jest uzyskanie pewnej wstepne;j, nie-
kompletnej wiedzy o badanej zbiorowosci, ktora moglaby dostarczy¢ zatozen do dalszych

3 Dane cytowane pochodza z badan wiasnych — pilotazu pt./nstrumenty komunikacji marketingowej jako Zrédto informacji
o produktach, ktore zostaty zaprojektowane i przeprowadzone przez autorke niniejszego artykutu w ramach prac badawczych
w Katedrze Marketingu UEK w Krakowie, na przetomie czerwca/lipca 2015 roku.

handel_wew_3-2016.indd 102 @ 2016-07-20 10:21:50



MAGDALENA DOLHASZ 103

pytan, a takze poprawi¢ efektywnos¢ badania gldownego. Badanie pilotazowe ma réwniez

na celu potwierdzenie przydatnos¢ metod i narzedzi badawczych wykorzystanych w danym

srodowisku oraz oceng zasadnosci doboru okreslonych metod badawczych. (Nowak 2007,

s. 59-61). Pilotaz badan w naukach spotecznych stosowany jest najczesciej w badaniach an-

kietowych majacych na celu:

- weryfikacje problemu badawczego, czyli sprawdzenie, czy dany problem wystepuje
w okre§lonym $rodowisku spotecznym;

- sprawdzenie narzedzia badawczego, czyli przydatnosci zawartych w kwestionariu-
szu pytan czy kafeterii pod wzgledem stopnia ich zrozumiatosci dla badanych, trathosci
odpowiedzi czy tez pod wzgledem liczby pytan, na ktore respondenci nie udzielili
odpowiedzi;

- ustalenie probleméw organizacyjnych dla wlasciwego procesu badawczego — okresle-
nie sposobu docierania do badanych 0sdb, sprawdzenie majacych bra¢ udziat w bada-
niach ankieterow, okreslenie czasu realizacji badania (Roszkiewicz 2016, s. 8).

W niniejszym badaniu pilotazowym celem bylo rozpoznanie sytuacji w segmencie
polskich senioréw, jak réwniez ustalenie problemow organizacyjnych zwigzanych przede
wszystkim z dotarciem do populacji badanej i posrednio przygotowanie si¢ do badan glow-
nych.

Mialy one stanowi¢ probe wstepnego zdiagnozowania postaw polskiego konsumenta
w wieku 60+ w kwestii korzystania ze zrodet informacji potrzebnych w decyzjach zakupo-
wych jako elementu komunikacji marketingowej przedsigbiorstw.

W badaniach wykorzystano ankiete bazujac na kwestionariuszu wilasnym autorki.
Zawieral on 16 pytan z wariantami wyboru, w tym 3 pytania metryczkowe. Probg dobrano
celowo — respondenci musieli mie¢ okreslony wiek: 55 lat i wigcej, by¢ na emeryturze.
Zatozono, po rozmowie z kierownikami wybranych do badania Uniwersytetow Trzeciego
Wieku, ze osoby bedace stuchaczami majg wyksztatcenie wyzsze, przynajmniej dobrg sy-
tuacje materialng oraz dostgp do Internetu, dlatego w metryczce nie znalazly si¢ te pytania,
co znakomicie skrocito czas badania i umozliwito skupienie si¢ stuchaczy na kluczowych
pytaniach w zasadniczej czg¢sci kwestionariusza.

Badania byly badaniami ankietowymi audytoryjnymi — kwestionariusze rozdano na wy-
znaczonych zajgciach w ramach wybranego zjazdu. Nalezy doda¢, ze zwrot kwestionariu-
szy bytby wyzszy, gdyby nie pozwolono wytypowanej edycji stuchaczy wypeti¢ kwestio-
nariusza w domu i przynies¢ go na kolejny zjazd. W tego typu segmencie wydaje sig, ze
czynnikiem zwigkszajacym zwrotnos¢ jest ankieta audytoryjna rozdawana i zbierana w tym
samym czasie.

W pilotazu wzigto udziat 75 osob, po weryfikacji zakwalifikowano ostatecznie 62 kwe-
stionariusze. Charakterystyke badanej zbiorowosci przedstawiono w tabeli 1.

Sredni wiek w badanej probie wyniost 65,48 lat, przy czym najmtodszy badany miat
51 lat, a najstarszy 80. Typowym respondentem w niniejszym badaniu okazata si¢ by¢ kobie-
ta w wieku w przedziale 65-69 lat, mieszkajaca w Krakowie i wykonujaca przed emeryturg
zawod ekonomisty.
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Tabela 1
Charakterystyka rozkladéw cech badanych respondentéw, n=62
Wyszczegolnienie Warto$¢ zmiennej Liczba % ogodlu
respondentow
, kobieta 54 87

Pte¢ .
mezcezyzna 8 13
55-64 lata 26 42

Wiek 65-69 lata 27 44
70 i wigcej lat 9 14
ekonomista 13 21
inzynier 8 13

Zawod wykonywany przed | ksiggowy 5 8

przejsciem na emeryture nauczyciel 10 16
inny pracownik umystowy 11 18
pozostate zawody 15 24

Miejsce zamieszkania Krakéw 35 88
Inne 7 12

Zrédto: materialy zrodlowe z badan whasnych, 2015.

Zrédla informacji senioréw o produktach — wybrane wyniki badan

Zrodta informacji mozna dzieli¢ wedtug roznych kryteriéw, oprocz wymienionych juz
rodzajow zrodet, w literaturze przedmiotu wymienia si¢ rowniez m.in. zrodla zewngtrzne
i wewnetrzne, osobowe i bezosobowe. Inne podejscie do podziatu zrddet, z ktorych korzy-
sta konsument w procesie podejmowania decyzji o zakupie, dzieli zrodta wedtug charak-
teru uzyskiwanych informacji na: zrédta nieformalne (np. znajomi, rodzina, wspotpracow-
nicy); zrodta medialne (np. prasa, radio, telewizja, plakaty); zrodta eksperckie (doradcy,
seminaria, konferencje); zrodta analityczne (statystyki, publikacje naukowe) (Tkaczyk
2009, s. 267-275). Zrodtem lub nadawca moze byé jednostka (optacony rzecznik, np. oso-
bistos¢ pojawiajaca si¢ w reklamie firmy, sprzedawca) lub podmiot bezosobowy (np. sama
organizacja).

Konsumenci — seniorzy podejmujac decyzje zakupowe biorg pod uwage rozne zrodia
informacji wg wymienionych kryteriow. Zapytano respondentoéw, od kogo uzyskuja naj-
bardziej wiarygodne informacje o produktach (por. wykres 1). Wyniki wskazuja, ze najbar-
dziej wiarygodnym zrodtem informacji o produktach sg dla respondentow wtasna wiedza
i dos$wiadczenie (ponad 1/3 badanych), na drugim miejscu wskazano rodzing (ponad 1/5
wskazan), na trzecim sgsiadow (17% wskazan). Tylko co dziesigty respondent wskazat eks-
perta w danej dziedzinie jako wiarygodne zrodto informacji, rowniez tyle samo osob wska-
zato na sprzedawcow danych produktow.

Wydaje si¢, ze podmiotem przekazujagcym informacje o produkcie najczesciej wykorzy-
stywanym przez segment seniorow sg najblizsze im osoby; nie majg oni zaufania do profe-
sjonalistow majacych najwigkszg wiedz¢ na temat produktu.
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Wykres 1

Struktura badanych wedlug osobowych Zrdodel informacji wykorzystywane w procesie
zakupu, n=62

Inne Eksperci

Wiasna wiedza,
do$wiadczenie
37% Rodzina

Sasiedzi, znajomi
1% 17%

Zrodto: materialy zrodlowe z badan whasnych, 2015.

Respondenci ocenili takze bezosobowe, medialne zrédia informacji (por. wykres 2).
Wsrdd tych sposobow przekazu informacji najwigkszg popularno$cia ciesza si¢ dzialania
promocyjne firm. Na pierwszym miejscu wskazano gazetki promocyjne — 1/3 badanych, na
drugim ulotki i katalogi — ponad 1/4 badanych, za$ co dziesigta osoba wskazata reklamy jako
wiarygodne zrodto informacji. Drukowane formy promocji wskazato prawie dwie trzecie
badanych. Wynika z tego, ze tradycyjne instrumenty promocji sa wérdd senioro6w nieprze-
rwanie podstawowym zrédtem informacji o produktach. Nalezy zauwazy¢, ze najnowsze
medium informacyjne — Internet — jest rownie waznym zroédtem informacji o produkcie dla
seniordw — znalazt si¢ on na trzecim miejscu— wskazato go ponad 1/5 badanych. Tylko 3-5%
badanych wskazato wystawy sklepowe, pokazy i degustacje.

Opierajgc si¢ na ilustracji graficznej nalezy stwierdzi¢, ze tradycyjne instrumenty promo-
cji w segmencie seniorOw sg czesciej uzywane niz nowoczesne, co wydaje si¢ uzasadnione
1 wynika w glownej mierze z przyzwyczajenia i mniejszej otwartosci na nowe technologie
wsrod osob z tego segmentu. Wbrew ogolnemu przekonaniu Internet jest w tej grupie klien-
tow coraz czgsciej wykorzystywanym zrodlem informacji o produktach (23% wskazan).

W badaniu prébowano zidentyfikowaé postawy respondentéw w stosunku do wskaza-
nych instrumentéw i narzedzi promocji oraz Internetu jako nowoczesnego zrodta promo-
cji. Wérod badanych seniorow najwigksza popularnoscia ciesza si¢ dwa narzedzia promocji
sprzedazy — ceny promocyjne oraz sprzedaze z bonifikatami; tylko ok. 4% badanych wska-
zato produkty dodatkowe dodawane do produktu gtéwnego tzw. ,,gratisy” (por. wykres 3).
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Wykres 2
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Struktura badanych wedlug zewnetrznych Zrodel informacji wykorzystywanych
w procesie zakupu, n=62

Wystawy sklepowe
5%

Gazetki handlowe
29%

Ulotki, katalogi, foldery
26%

Reklama w réznych.
mediach

Pokazy, degustacje
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Zrédto: jak w wykresie 1.

Wykres 3

Wykorzystanie form promocji dodatkowej w procesie zakupu przez badanych
senioréw, n=62 (w %)
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Warto wspomniec, ze rézne badania ogotu dorostych Polakow dotyczacych ich podatno-
$ci na promocje dodatkowa wskazuja, ze najczgsciej konsumenci korzystaja z obnizki ceny
produktu Iub ustugi (76%). Popularne sa tez typy promocji wptywajace na konsumpcje,
takie jak wicksza ilo$¢ produktu za t¢ sama cene (57%), produkt lub ustuga gratis przy za-
kupie (39%) oraz na ostatnim miejscu degustacje, testowanie (37%). Polacy zdecydowanie
rzadziej korzystajg z tych rodzajow promocji, ktére wymagaja ich indywidualnego udziatu,
tj. ze zwrotu pienigdzy w razie braku zapowiedzianych efektow, udziatu w sponsorowanych
eventach, a takze w konkursach i loteriach (Polscy konsumenci... 2015). W opinii senioréw
w niniejszym badaniu najpopularniejsze sa produkty w cenie promocyjnej oraz sprzedaze
z bonifikata, za$ ,,gratisy” znalazly si¢ na ostatnim miejscu.

Tendencje zarysowane w niniejszym badaniu wydaja si¢ by¢ zbiezne z ogdélnopolskimi.
W obu przytoczonych badaniach, seniorzy, podobnie jak ogot dorostych Polakow, cenig
sobie przede wszystkim promocje cenowe oraz wszelkiego rodzaju sprzedaz z bonifikatami,
w tym przyktadowo zwiekszona gramatura produktu.

Jesli chodzi o stosunek senioréw do reklamy to jest on podobny do postaw Polakow,
mimo ze traktuja oni reklame jako jedno kluczowe zrodto informacji o produkcie.

Na wykresie 4 przedstawiono wyniki dotyczace stosunku seniorow wobec reklamy.
W grupie senioréw prawie 86% badanych ma negatywny stosunek do reklam, w tym az 2/3
zdecydowanie nie lubi reklam i ich nie oglada ani nie stucha, tylko 8% respondentow jest
zdecydowanymi zwolennikami reklamy i raczej je lubi, oglada i stucha.

Wykres 4
Stosunek badanych do reklam, n=62 (w %)
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Ogolnie rzecz biorac, stosunek Polakéw do reklam trudno okresli¢ obecnie jako przy-
chylny. Od 2000 roku obserwuje si¢ tendencj¢ negatywna. Jak wynika z przeprowadzonych
m.in. przez CBOS i Pentor badan (CBOS 2011; Pentor 2010), zdecydowana wigkszo$¢
Polakéw (86%) nie lubi reklam, a tylko co ésmy (13%) ma do nich pozytywny stosunek.
Najwigksza grupa respondentow (48%) oglada lub stucha reklam, bo jest zmuszona, mimo
ze za nimi nie przepada, a blisko dwie piate (38%) nie lubi reklam, dlatego unika ich ogla-
dania i stuchania. Mozna zauwazy¢ wyrazny wzrost odsetka osob, ktore reklam nie lubig
1 starajg si¢ ich nie oglada¢, nie shuchac, a jednocze$nie znaczaco zmniejszyta si¢ grupa osob
lubigcych reklamy.

Kolejnym waznym zrodlem informacji jest Internet. Seniorzy wskazali go na trzecim
migjscu (23% badanych). Zapytano seniordw, jak czgsto korzystaja z Internetu oraz jakich
informacji o produktach poszukujg w nim (por. wykresy 5 i 6).

W grupie badanych prawie wszyscy seniorzy korzystaja z Internetu. Ponad 70% z nich
deklaruje, ze kilka razy w tygodniu przeglada Internet, co 7 korzysta z niego raz w mie-
sigcu, a pozostali przegladaja strony internetowe od czasu do czasu rzadziej niz raz na
miesiac.

W Internecie najczgsciej wyszukiwano informacje o ustugach turystycznych i ustugach
medycznych (odpowiednio co 7 i 8 osoba badana). Na dalszych miejscach uplasowaty si¢
informacje o ksigzkach i meblach oraz odziezy (po ok. 10% wskazan). Najmniejsze zainte-
resowanie dotyczy informacji internetowych dotyczacych ustug biznesowych i oprogramo-
wania komputerowego.

Zapytano tez badanych seniorow, czy i jak dlugo kupuja produkty i ushugi przez Internet
(por. wykres 7).

Polowa badanych jeszcze nigdy nie kupita niczego przez Internet. Pozostali korzy-
stajg z Internetu kupujac on-line. Wérod nich 1/5 respondentow robi zakupy od dtuzsze-
go czasu, tj. powyzej 4 lat, prawie 15% deklaruje kupowanie on-line juz 4 lata, a 16%
respondentow ma najkrotszy staz w kupowaniu przez Internet, tylko 2-letni. Niniejsze
badanie potwierdza ogolnopolska tendencje. Szacuje si¢ bowiem, ze obecnie w Polsce
z Internetu korzysta tylko ok. 8-12% o0sob z przedziatu wiekowego 55-74 lat, jednak
ta liczba szybko rosnie. Do gtownych przyczyn spotecznego wyalienowania 0sob star-
szych zalicza si¢ brak umiejetnosci postugiwania si¢ nowoczesnymi metodami wymia-
ny informacji. Wiele nowoczesnych urzadzen i technologii jest dla ludzi w wieku 55+
czym$ obcym. Brakuje im réwniez wiedzy na temat mozliwosci poszukiwania infor-
macji za pomoca Internetu. Obserwuje si¢ dynamiczny wzrost liczby programow wy-
réwnujacych organizowanych przez rzad i organizacje pozarzadowe, ktore skutecznie
poprawiajg istniejaca sytuacje®.

Reasumujac, niniejszy pilotaz spetnit swoje cele rozpoznania sytuacji w zakresie wykorzy-
stywania roznych zrodet informacji o produktach; potwierdzit, iz ankieta audytoryjna jest najlep-

* http://manager.nf.pl/silver-tsunami-dojrzali-konsumenci,,47635,49 [dostep: 20.12.2014].
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Wykres 5

Mlustracja graficzna struktury badanych wedlug czestotliwos¢ korzystania
z Internetu, n=62
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Zrodto: jak w wykresie 1.

Wykres 6
Rodzaje informacji poszukiwanych w Internecie przez badanych, n=62 (w %)
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Wykres 7
Doswiadczenia w zakupach on-line wsrod badanych, n=62
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Zrodto: jak w wykresie 1.

szym narzedziem zbierania informacji od tego typu respondentow; pytania powinny by¢ krotkie,
proste 1 zamknigte; nalezy zweryfikowa¢ niektore pytania, a niektore z nich uszczegdtowic.

Podsumowanie

Polski segment senioréw zréoznicowany ze wzgledu na m.in. miejsce zamieszkania, sy-
tuacje materialng oraz stan zdrowia bedzie stale si¢ powigkszat. Jednoczesnie dysponuje
dochodami i swobodnym funduszem decyzyjnym, co powoduje, ze staje si¢ atrakcyjnym
rynkiem docelowym dla wielu przedsigbiorstw.

Kluczowe jest analizowanie zachowania senioréw w sferze zakupow oraz tworzenie dla
tego rynku odbiorcow efektywnej oferty marketingowej. Marketing firm powinien ofero-
wac polskim seniorom specjalnie dla nich opracowane oferty. Juz teraz mozna zauwazy¢
rozwoj tego typu propozycji dedykowanych seniorom na wielu rynkach, np. turystycznym
(specjalne oferty imprez turystycznych w Grecji czy nad polskim Battykiem dla seniorow),
kosmetycznym (kremy przeznaczone dla kobiet w wieku 60+. 70+), farmaceutykow (para-
farmaceutyki i suplementy), czy tez na rynku ustug medycznych. Banki rowniez zaczynaja
proponowac¢ specjalne konta bankowe dla senioréw, a hipermarkety, kina oferujg specjalne
karty lojalnosciowe. Nalezy zauwazy¢ dynamicznie powstajace, skierowane specjalnie do
ludzi starszych portale internetowe, gazety i czasopisma, np. senior.pl, seniorzy.pl, infosenior.pl,
happy senior.pl, ,,Glos Seniora” itp..
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Analysis of Information Sources Concerning Polish Senior Segment
Based on the Research Results

Summary

Purpose of the article — People over 65, seniors, are one of the most rapidly de-
veloping segment of the Polish adult population. “Seniors”, “silver citizens”, “seg-
ment 55+/60+” are often neglected and unappreciated as an object of marketing
activities. The analysis of their purchase behaviour seems to become the key aim.
This article is supposed to be such an attempt to present an introductory analysis of

information sources used by seniors in their shopping activities.

Research of methodology — there were used the theory (literature review) and
results of own inquiry research, the poll.

Key findings — people over 60 use mainly traditional sources of information;
nevertheless, they reach more frequently for new techniques such as the Internet.

Practical implications — indications for marketing workers at enterprises con-
cerning how to create marketing announcements for this specific segment.

Social implications — as for now, both the theory and practice have neglected
the importance of the silver segment, as consumers of various products and servi-
ces, who have at their disposal funds and respond to marketing actions.

Article category: research article
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Key words: segmentation, the segment of seniors, sources of information, promo-
tions, purchase decisions.

JEL code: M31, M37

AHAJIN3 MCTOYHNKOB HH(POPMALNH 0 MPOAYKTAX B CErMEHTe MOJIbCKUX
MOKUJIBIX JIIOieH HA OCHOBE Pe3yJIbTaTOB UCCJIeA0BAHUM

Pe3iome

Hens: nemorpadgmnyeckass CTPYKTYpa NOJbCKOI0 HACeJICHHS MeHSeTCH,
IMHUIpanus MOJOABIX JIOACH M IMOCTOSHHBIA POCT YMCICHHOCTH MOKHJIbIX
JIofeii BeAyT K YBeJTHUEHHIO J10JH FPYNIbI MOKUJIBIX JIIOEH, I0TOMY BaKHBIM
CTAHOBHTCH M3yYeHHe NMOKYATeIbCKOro MOBeJACHUs ITOr0 cerMenTa. B crarse
PELIMIN TIPe/BAPUTEILHO BBISIBUTh HCTOUYHMKM HH(MOPMALMHU, HCIOIb3YeMOil
MOKUJIBIMU JUIIAMU B TIpOLieCcCe MOKYIIKH, ¥ MPEeBAPUTEIbHO U3YUUTh TPYTHOCTH
B NIPOBE/ICHUH HCCIIEI0BAHUII B 9TOM CETMEHTE.

HccnenoBarenbecKuii MOIXO: FICTIONBH30BANH BBIBOIBI U3 0030pa HaydHOU
JUTEPATyphl MO TpPEIMEeTy, a TaKKe pe3yIbTaTbl COOCTBEHHBIX MHIOTaKHBIX
00cyIeI0BaHuiA, MPOBEICHHBIX HA TPyIIe 75 PECIOHICHTOB, MOXOOPAHHBIX IS
BBIOOPKH 11eJ1ecO00pa3Ho.

BbIBOABI: TIOKHIBIC JIFOMM HCIIOJNB3YIOT pa3HBIe MCTOYHHKHM HWH(POPMAINH,
KaK TPAJUIIHOHHBIC, TAK M HOBBIE TEXHOJOTUH, MCIIONB3YSI HHTEPHET-MCTOTHUKH
HHGOPMAIMM B CBOMX PEHICHHUSAX O MOKYIKE; KPOME TOTO 3TO PECIIOHCHTHI,
KOTOpI)Ie IIOJIOJKUTCIIBHO OTHOCATCA K OHpOC&M, HpOBOI[I/IMI)IM Tpa,[[I/ILlI/IOHHI)IM
CIIOCOOOM.

IpakTHYecKkne HMIUIHKAIUU: PEKOMECHAAINH 1T PAaOOTHUKOB MapKETHHTA
Ha TPeNNpHATHAX, (OPMYTHPYIOIMNX MPEIIOKEHHUS I MOXKHIIBIX JIHI, II0
BOMPOCY O pa3zpaboTKe MapKETHHTOBBIX COOOIIEHHH CHENHANbHO JAJSI ATOTO
crienuUYecKoro CerMenTa.

ConnajbHble MMILTHKAIAA: TCOPHS U MPAKTUKA HE IPHHIMAOT MTOJTHOCTHIO
BO BHUMAHHE PACTyIIee 3HAYCHIE CerMEHTa MOKIUIBIX JTIONIeH, KOTOPEIE, pacTonarast
CBOMMH JIOXOIaMH, CTAQHOBSATCS IPHBICKATEIBHBIM CETMEHTOM MOTpeOuTenei
M TaK K€, KaKk U JAPYru€ CETMEHTHI, MOABEPraroTCA MapKETHUHI'OBBIM }]eﬁCTBHﬂM
IPEAIPUATUN.

KaTeropml CTAaTbH: UCCIICA0BATCIIbCKAS.

KiroueBble cioBa: cerMeHTalys, CETMEHT MNOXWIBIX JIIOAEH, HCTOUHUKH
UH(pOPMAIMH, TIPO/IBIKCHHE, PELICHHUS O MOKYTIKE.

Konwl JEL: M31, M37
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